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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfiln, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada .reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acceés direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, KIA OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
Ine) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupreés des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1613) 951-7277 


Numéro du bélinographe 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
- nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of Variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes ier, birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 


This publication was 
direction of: 


prepared under the 


ce) P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


e R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

Fr) L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


-.- nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 

- néant ou zéro. 

~- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives ay secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la Publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, A cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent Par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés A travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


® P.N. Triandafillou, 
l'industrie 


directeur, Division de 


e G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
distributions 


e R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e UL. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail 
Statistics 


Trade Survey, one _ of 
Canada's most important economic 
surveys, has been redesigned and is now based 
on a new sample. The survey provides’ the key 
components used to estimate consumer 
expenditure on a current basis. It is widely 
used by government and by the business 
community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new’ and more 
up to date list of names and addresses of 
retail businesses. The list is designed in 
such a way that it will enable reliable 
comparisons of monthly retail trade data with 
data from other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
significantly higher response rates. 


3. Estimates are published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales’ for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
available for each province and territory. 
Work is progressing to produce estimates of 
trade groups by province and of total retail 
trade for a limited number of major 
metropolitan areas. A decision on publishing 
this information is expected by Fall 1990. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial 
Classification and the 1986 version of the 
Standard Geographical Classification. 


This publication presents monthly sales 
estimates for retail locations existing in 
Canada. There are approximately 160,000 


retail employer businesses in Canada» of which 
12,000 have been selected for the sample. The 
Retail Trade Survey has been redesigned in 
order to ensure that the most reliable monthly 
estimates can be produced on a_ timely basis. 
In order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows fer the 
revision of monthly estimates to account for 


Note aux utilisateurs - 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de 
détail - l'une des plus’ importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été 
remaniée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se_ sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les 
entreprises. 

Les estimations du commerce de détail 
produites dans le passé étaient obtenues a 
partir d'une enquéte mensuelle qui avait été 
congue et lancée au début des années 1970. Ces 
derniéres années, la valeur totale des ventes 
mesurée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en “"paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 @ décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des 
bureaux régionaux et les répondants ont la 
possibilité de répondre a l'enquéte par 


téléphone. Il en est résulté des taux de 
réponse sensiblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 


ventes totales du commerce de détail, au 
niveau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 


celles vendues dans les grands 
disponible pour chacune' des 

territoires. On travaille 
produire des estimations 
groupe de commerce selon la 


genre de 
magasins’ est 
provinces et des 
actuellement a 
ventilées par 


province et pour la valeur totale du commerce 
de détail pour un _ nombre restreint des 
principales régions métropolitaines. La 


décision de publier ces données devrait étre 
prise a l'automne de 1990. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour 1l'échantillon. L'Enquéte 
sur le commerce de détail a été remaniée afin 
de garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps 
opportun. Dans le but de répondre a ces deux 
critéres, l'enquéte est congue de fagon a 


late response. 


Therefore, 


each month 


this 


publication will contain preliminary estimates 


for the current month 
for the preceding month. 


and revised 


estimates 


la 


pour 


estimations 
des réponses 
publication 


révision des 
tenir compte 
conséquence » 


permettre 
mensuelles 
tardives. En 
donnera tous les mois les estimations 
provisoires pour le mois en cours et les 
estimations révisées du mois précédent. 


la 


Chart 1 
Graphique 1 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au détail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 

% variation par mois 
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Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquete 


New survey 
Nouvelle enquéte 
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Highlaghts 
Seasonally Adjusted Sales 


¢ Preliminary estimates indicate that retail 
sales increased 2.0% in January 1990 to $16.5 
billion. Excluding recreational and motor 
vehicle dealers, retail trade increased 0.62 
in January 1990, following no growth in 
December 1989. 


¢ The 2.0% increase in retail sales in January 
1990 is in contrast to the generally declining 


sales observed in the last three months of 
1989. 
e The overall increase in January was 


primarily attributable, in order of dollar 
impact, to increases reported by recreational 
and motor vehicle dealers (+6.8%), automotive 
parts, accessories and services stores (+5.72) 
and household furniture and appliance’ stores 
(+4.3%). Partly offsetting these increases 
were declines by gasoline service stations (- 
4.1%) and other durable goods stores (-9.57). 


e The 6.8% gain in sales reported by 
recreational and motor vehicle dealers 
followed a 0.5% increase in December 1989. The 
decrease reported by gasoline service stations 
followed two consecutive monthly increases. 
General merchandise stores increased by 1.07, 
the second consecutive monthly increase. 


® On a provincial basis, nine provinces posted 
sales increases,» ranging from 3.5% in Alberta 
to 0.4% in Newfoundland. Sales decreased by 
2.4Z in Prince Edward Island. Sales increased 
by BCVA in the Yukon and Northwest 
Territories. 


Annual 1989 (Revised Estimates) 


® Estimates from the new retail trade survey 
indicate that retail sales advanced by 6.2% in 
1989 to reach $192.4 billion. This level is 
11.4% higher than previously reported and 
represents stronger growth than the 4.6% rise 
estimated by the old survey. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 
estimations 


e Selon les préliminaires de 


janvier 1990, les ventes au détail ont 
enregistré une hausse de 2.0% pour totaliser 
$16.5 milliards. En excluant les 


concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs, le commerce de détail s'est accru 
de 0.6% en janvier 1990, suite @ aucune 
croissance en décembre 1989. 


ventes' du 
janvier 1990 fait 
généralement a la 
cours des trois derniers 


hausse de 2.0% dans les 
commerce de détail en 
contraste avec les ventes 
baisse observée au 
mois de 1989. 


e La 


® Par ordre d'importance en dollars, 
l'augmentation globale en janvier est d'abord 
attribuable A la hausse signalée par les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs (+6.8%), les magasins de piéces et 
d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services (+5.7Z%) et les magasins de meubles et 
d'appareils ménagers (+4.3%). Ces hausses ont 
été partiellement contrebalancées par les 
baisses déclarées par les stations-service (- 
4.1%) et les autres magasins de produits 
durables (-9.52Z). 


6.8% dans les ventes des 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs fait suite A un gain de 0.5% en 
décembre 1989. La baisse enregistrée par les 
stations-service fait suite a deux hausses 
mensuelles consécutives. Les ventes des 
magasins de marchandises diverses se_ sont 
accrues de 1.02, soit une deuxiéme 
augmentation mensuelle consécutive. 


® ta hausse de 


¢ Sur une base provinciale, neuf provinces ont 
enregistré des hausses’ s'échelonnant de 3.52 
en Alberta a 0.4% aA Terre-Neuve. Les ventes 
ont diminué de 2.4% Aa 1' le-du-Prince-Edouard. 
Les ventes se sont accrues de 3.9% au Yukon et 
dans les Territoires du Nord-Ouest. 


Résumé de 1*année 1989 (estimations 
révisées) 

e Les estimations provenant de la nouvelle 
Enquéte sur le commerce de détail indiquent 


que les ventes du commerce de détail ont 
enregistré une hausse de 6.2% en 1989 pour se 
chiffrer A $192.4 milliards. Ce niveau 
dépasse de 11.4% le niveau déclaré 
précédemment et représente un taux de 
croissance supérieur aA celui de 4.6% estimé 
par l'ancienne enquéte. 


Statistical Tables Tableaux statistiques 
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TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on nm 


16 


17 


18 
he, 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
ealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


- Change from 
previous month 


Sales 
Year-to- 
date 


1990 


Variation p. r. 
au mois précédent 


Ventes 


January |December |November October January |December 


1990 1989 1989 1989 Cumulatif 1990 1989 
Décembre |Novembre Octobre Janvier |Décembre 
millions of dollars - millions de dollars 
0.2 0.0 
-0.1 5.5 
2.0 -1.4 
6.2 1.3 
-3.4 1.2 
2.9 0.8 
-5.2 -2.8 
4.3 -3.1 
7.0 -7.6 
6.8 0.5 
-4.1 2.3 
5.7 -0.4 
1.0 0.8 
-0.6 0.6 
-9.5 0.3 
4.6 -0.2 
2.0 0.1 
0.4 0.6 
-2.4 1.3 
1.5 2.3 
22 -1.2 
1.0 0.2 
0.9 0.1 
0.5 0.7 
ey 4 -0.3 
3.5 0.5 
3.0 -0.2 
559 -1.6 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région (périodes courantes) 


Change 
previous 


Variation 
au mois pr 


November 
1989 
Novembre 


1.8 
1.1 
-0.2 
-1.6 
=0.5 
-0.4¢ 
-0.1 
-0.4 
-0.8 
0.7 
1.6 


from 
month 


p 
pkeacnt 


October | January 
1989 1990 
Octobre Janvier 


December 
1989 
Décembre 


November 
1989 
Novembre 


Per cent - pourcentage 


-2.1 2.6 
-1.4 5.7 
Zee 6.7 
-1.3 8.2 
“4.3 4.9 
-1.4 11.0 
-1.0 4.1 
-0.3 4.8 
-3.3 -4.1 
“4.4 6.3 
-0.2 8.9 
-0.1 13.3 

0. 

0.8 3.9 
-1.4 5.3 
-2.3 4.9 
-4.1 -0.8 
-0.9 6.1 

0.3 6.3 
-1.2 Sao 
-2.2 1.6 

0.0 DS 
-2.0 1.8 
-0.4 12.0 

1.4 13.8 

2.0 12.0 


Change from previous year 


=s— 


October 
1989 
Octobre 


Variation par rapport a l'année précédente 


Year-to- 
date 
1990 

Cumulatif 


11.0 


ses 


-0.8 


No. 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
medicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'‘accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fT le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


wipe 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


_ 


oO OmWmelUNCUCOOULMLCU BUG OUD 


18 
iho: 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


January 


1990 


Janvier 


Sales 
Ventes 
December 


1989 
Décembre 


November 
1989 


Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,131 3,754 3,338 3,259 
252 375 vlz7s 278 
726 931 757 740 
133 221 195 180 
133 356 239 187 
267 517 364 336 
281 623 454 416 
705 1,036 874 820 
177 241 235 219 

3,017 2 862 35435 3,701 

1,077 15247 1,167 1,191 
842 1,031 1,068 986 

15263 2,909 25207 1,750 
475 1,021 685 602 
365 990 511 419 
733 1,502 1,007 923 

13,579 19 ,584 16,810 16 ,009 
238 - 373 313 284 

50 80 68 63 
442 678 558 517 
333 489 433 414 

3,237 4,528 4,037 3,984 

5,101 7 »583 65413 6,011 
487 718 617 583 
459 609 543 518 

15406 1,959 15678 1,612 

1,788 25513 25103 1,977 

37 55 47 45 
15 23 20 19 


22 32 26 26 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


35131 
252 
726 
1s 
133 
267 
281 
705 
177 

3,017 


1,077 
842 


1,263 
475 
365 
733 


13,579 


238 
50 
442 
333 
3,237 
5,101 
487 
459 
1406 
1,788 
37 
15 
22 


TABLEAU 2. Ventes au détail 


courantes) 


a5 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


January 


Janvier 


4.4 
5.6 
8.3 
9.0 
6.5 

re ler 
255 
6.7 
6.1 
9.8 


8.5 
15.8 


7.4 
7.4 
-0.1 
5.7 


7.4 


6.6 
2.7 
8.1 
8.8 
6.0 
Sal 
11.3 
8.2 
13.8 
15.6 
12.9 
16.5 
10.5 


December 
1989 


Décembre 


November 
1989 


Novembre 


October Year-to-date 
1989 1990 | 
Octobre Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


8.3 
9.0 
6.5 
11.2 
3.5 


8.5 
15.8 


7.4 
7.4 
-0.1 
5.7 


6.6 


8.1 


6.0 
SST 
11.3 


13.8 
15.6 
oe 12.9 
ee 16.5 
oe 10.5 


» non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région (périodes 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d‘alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Ile-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oc OO NON RF OW NFR 


-_ 


—_-_ =a 
ee =— 


ER RAS ee es 
am fF OW 


- 
~ 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current Periods) 


No. 


CoO mW NOH FW KR = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


See 


January 
1990 
Janvier 


92.4 
90.1 
88.3 
9255 
84.5 
87.1 
88.0 
90.9 
90.0 
94.4 


92.2 
91.2 


97.1 
91.4 
88.9 
94.8 


92.6 


95.2 
95.6 
95.7 
96.5 
92.2 
91.8 
94.5 
92.7 
93.4 
92.5 
84.7 
81.1 
88.3 


Response fraction 


Fraction de réponse 


December 
1989 
Décembre 


November 
1989 
Novembre 


per cent - pourcentage 


94.8 
92.8 
Silat 
CLIGES 
97.0 
91.0 
94.8 
94.9 
97.1 
96.2 


94.0 
94.4 


99.0 
95.0 
95.4 
97.2 


95.5 


October 
1989 
Octobre 


94.0 
95.6 
96.0 
95.4 
95.8 
93.4 
95.7 
94.8 
97.7 
96.3 


93.1 
94.5 


98.7 
93.2 
94.2 
97.1 


95.4 


96.6 
97.4 
97.5 
98.0 
95.8 
95.4 
95.5 
94.7 
95.0 
94.5 
92.0 
90.5 
92.5 


pe Js 


TABLEAU 3. Commancs re détail, fraction de réponse de l*échantillon et coefficient de variation (périodes 
courantes 


January 


Janvier 


3.9 
6.0 
5.3 
4.8 
4.1 
4.9 
3.5 
4.2 
4.1 
7.4 


3.2 
4.9 
ET 
4.0 
3.0 
3.6 
2.5 
2.9 
10.1 
Sine 
2.8 
6.4% 
2.8 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


December November 
1989 1989 
Décembre Novembre 


October 
1989 


Per cent - pourcentage 


10.4 


1.4 


2.2 
4.0 
DSe4 
2.1 
2.5 
2.6 
ent 
2.2 
6.4 
169 
uss 
3.0 
2.4 


1.6 


2.2 
4.4 
2.2 
3.1 
2.5 
2.8 
1.9 
2.1 
7.7 
2.1 
2.3 
3.6 
3.0 


Octobre 


1.7 


£ 
°o 


No. 
Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Tous les autres magasins d'alimentation 2 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
Magasins de chaussures 4 
Magasins de vétements pour hommes 5 
Magasins de vétements pour dames 6 
Autres magasins de vétements 7 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 2 
automobiles et services 
Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
Terre-Neuve 18 
Ile-du-Pr ince-Edouard 19 
Nouvelle-Ecosse 20 
Nouveau-Brunswick 21 
Québec 22 
Ontario 23 
Manitoba 24 
Saskatchewan 25 
Alberta 26 
Colombie-Britannique 27 
Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
Yukon 29 
Territoires du Nord-Ouest 30 


=G= 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical Estimates) 


No. 


OoOnN DWM FW DHS = 


\o 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
AS; 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 


British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


anuary |December 


‘d, 
1990 
Janvier 


35405 
298 
750 
174 
181 
347 
357 
797 


206 
3,881 


1,167 
1,026 


1,751 
634 
453 

1,042 


16,470 


301 
65 
547 
411 
4 5036 
65131 
586 
527 
15674 
2,103 
47 


1989 
Décembre 


November 
1989 
Novembre 


Octobre 


September 
1989 
Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,398 
298 
735 
164 
187 
337 
376 
764 


193 
3,635 


15,217 
971 


1,733 
638 
501 
996 


16,144 


300 
67 
538 
402 
35,997 
6,075 
583 
511 
1,618 
2 041 
45 


3,398 
283 
746 
161 
185 
335 
387 
789 


209 
3,618 


1,190 
975 


1,720 
635 
499 
998 


16,125 


298 
66 
526 
407 
3,990 
6 5068 
579 
512 
1,609 
25045 
46 


3,425 
289 
744 


162 


185 
329 
392 
799 


207 
3624 


1,180 
963 


1,732 
636 
489 

1,005 


16,159 


292 
65 
528 
414 
4,009 
6,091 
580 
514 
1,622 
2,031 
45 


3497 
293 
727 
165 
193 
334 
396 
802 


214 
35792 


1,182 
963 


1,720 
620 
495 
996 


16 ,389 


299 
68 
533 
412 
4,058 
65231 
580 
525 
1,629 
2,002 
44 


35425 
289 
739 
171 
189 
328 
384 
813 


217 
3,705 


1,165 
968 


1,741 
613 
470 
979 


16,197 


294 
67 
535 
409 
4,001 
65137 
578 
517 
1,643 
2,003 
46 


July 
1989 
Juillet 


3,450 
293 
730 
172 
181 
320 
380 
799 


216 
3,627 


1,156 
945 


1,757 
608 
464 
960 


16,058 


286 
67 
525 
404 
3,944 
6,093 
572 
509 
1586 
15973 
44 
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TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région (estimations 
historiques) 


June April March Pebruaey January 
1989 198% 1389 1989 1989 
Juin Mai Avril Mars pees Janvier No. 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 
35444 35444 3,395 3,380 3,351 3,318] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
285 287 272 286 283 282| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
725 713 708 705 702 703| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
165 169 155 146 155 161] Magasins de chaussures q 
184 185 186 181 180 172| Magasins de vétements pour hommes 5 
330 329 322 311 317 313} Magasins de vétements pour dames 6 
388 402 382 370 360 343| Autres magasins de vétements i 
808 798 802 778 768 761] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
218 218 211 200 207 215| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
35667 3,759 3,774 3,677 3,586 3,651| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
1,185 1,180 1,145 1,096 1,084 1,072] Stations-service 11 
951 951 940 919 919 906| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1,713 1,728 1 »684 1,665 1,682 1,669} Magasins de marchandises diverses 13 
642 620 593 588 601 606| Autres magasins de produits semi-durables 14 
458 458 455 460 488 461| Autres magasins de produits durables 15 
951 957 969 985 1,026 1,003|} Autres magasins de vente au détail 16 
16,114 16,197 15,992 15,745 15,708 15,635| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

295 293 290 286 287 287) Terre-Neuve 18 
67 66 67 67 66 66| Ile-du-Prince-Edouard 19 
518 532 516 511 488 515| Nouvelle-Ecosse 20 
411 401 404 394 387 387} Nouveau-Brunswick 21 
4,035 4,036 4,033 3,951 3,906 3,887| Québec 22 
6,082 6,203 6,093 6,018 6,023 6,033] Ontario 23 
564 588 561 543 552 537] Manitoba 24 
512 521 519 526 522 518| Saskatchewan 25 
1,632 1,637 1,609 1,578 1,560 1,495| Alberta 26 
1,938 1,922 1,895 15,869 1,832 1,848| Colombie-Britannique 27 
BS BG 43 41 43 42} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 


-10— 


TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical Estimates) 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
747 
28 
20 
30 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


January | December 
1990 1989 
Janvier |Décembre 


3,131 


252 


726 


133 
133 
267 
281 
705 


177 
3,017 


1,077 
842 


15263 
475 


365 
733 


13,579 


238 
50 
442 
333 
35237 
5,101 
487 
459 

1 406 
1,788 
37 

15 

22 


November 
1989 
Novembre 


October 
1989 
Octobre 


September 
1989 
Septembre 


August 
1989 
AoGt 


millions of dollars - millions de dollars 


35754 


S75 


931 


221 
356 
517 
623 
1,036 


241 
2 5862 


1,217 
1,031 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19 ,584 


373 
80 
678 
489 
4,528 
7 »583 
718 
609 
1,959 
2,513 
55 

23 

32 


35338 
275 
757 


195 
239 
364 
454 
874 


235 
35435 


1,167 
1,068 


25207 
685 


511 
1,007 


16,810 


313 
68 
558 
433 

4 5037 
65413 
617 
543 
1,678 
25103 
47 

20 

26 


3,259 


278 


740 


180 
187 
336 
416 
820 


219 
3,701 


15191 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,009 


3,607 


290 


707 


186 
196 
374 
420 
838 


221 
3,517 


1,190 
947 


1,729 
603 


475 
989 


16,291 


294 
67 
526 
409 
4,075 
6,158 
581 
520 
1,608 
2,007 
46 

20 

26 


35493 


300 


743 


171 
151 
320 
389 
837 


229 
3,754 


1,264 
991 


1,676 
612 


464 
1,057 


16,452 


305 
76 
554 
422 

4 084 
65111 
582 
524 
1,672 
2,074 
49 

23 

27 


Juillet 


3,515 


304 


695 


154 
146 
283 
322 
779 


218 
3,583 


1,248 
984 


1,557 
601 


445 
1,049 


15 ,883 


288 
75 
528 
407 
3,908 
6,009 
553 
501 
1,561 
2,005 
48 

22 

26 


| 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région (estimations 


June 
1989 
Juin 


3,674 


306 


728 


171 
192 
335 
371 
809 


233 
45257 


1,265 
1,093 


1,686 
697 


475 
1,070 


17,361 


317 
76 
552 
446 
45408 
65560 
606 
553 
15749 
2 5046 
49 
21 
27 


historiques) 


May 
1989 
Mal 


April 
1989 
Avril 


February 
1989 
Février 


January 


1989 
Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


35485 


291 


697 


180 
190 
338 
379 
750 


222 
4,754 


15217 
1,084 


1,704 
693 


449 
1,019 


17,452 


321 
72 
563 
426 
4,553 
6 580 
619 
556 
15730 
1,988 
45 
20 
25 


35307 
263 
663 


161 
177 
321 
356 
728 


193 
4,551 


1,101 
934 


1,536 
530 


390 
877 


16 , 088 


290 
65 
511 
396 
4,190 
6,107 
558 
517 
1,577 
1,837 
40 

16 

23 


35437 


280 


699 


115 
146 
275 
326 
716 


179 
3,998 


1,059 
839 


15470 
487 


376 
875 


15,276 


276 
60 
491 
378 
3,905 
5,729 
525 
499 
1,551 
1,824 
39 

15 

23 


2,980 


240 


640 


92 
108 
215 
2493 
615 


161 
2,945 


954 
687 


1,161 
444 


359 
735 


12,579 


225 
48 
384 
306 
3,079 
4 5847 
440 
424 
15286 
1,506 
34 

13 

20 


25998 


2359 


671 


122 
125 
240 
272 
661 


167 
25746 


992 
728 


15176 
442 


365 
694 


12,639 


223 
49 
409 
306 
3,055 
4,920 
438 
424 
1,236 
1,547 
33 

13 

20 


Year 
1990 
Année 


3,131 


252 


726 


133 
133 
267 
281 
705 


177 
3,017 


1,077 
842 


1,263 
475 


365 
733 


13,579 


238 
50 
442 
333 
35237 
5,101 
487 
459 
15406 
1,788 
37 

15 

22 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Prince-Edouard 

Nouve lle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


No. 


on ow 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
rare 
28 
29 
30 
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Appendix Appendice 


Appendix I 


Definitions 


"Retail Trade™ , for the purpose of this 
report, is defined as "the aggregate sales 
made through retail locations (outlets)". 


A "retail location", as defined by 
Statistics Canada, is a "business’ location 
(usually a store) in which the _ principal 
activity is the sale of merchandise and 
related services to the general public, for 
household or personal consumption". Retail 
trade estimates do not include any form of 
direct selling which bypasses the retail 
store, e.g.» direct door-to-door’ selling; 
sales made through automatic vending machines; 
sales of newspapers or magazines sold directly 
by printers or publishers; and sales made by 
book and record clubs. The only exception is 
the mail-order and catalogue sales activities 
of department store businesses, which have 
been classified to the "general merchandise 


store" category. In addition, retail trade 
excludes: retail sales through ancillary 
units, e.g.» warehouses, head offices, etc.3 


sales of contractors whose major activity is 
not retailing; and retail transactions between 
individuals. 


include sales of new and 
and receipts from repairs, 


Total net sales 
used merchandise 


equipment rental, food serving and other 
service activities, less returns, 
adjustments and discounts. Total net’ sales 


also include: trade-in allowances, commissions 
earned from sales of goods owned by others 
(including commissions received for lottery 
ticket sales), proprietor's withdrawals of 
goods for personal use (at retail) and the 
sales and receipts of concessionnaires 
operating within the outlet. Non-operating 
revenues, bad debts recovered and sales taxes 
collected for remittance to a government 
agency are excluded. 


Appendice I 


Définitions 


"Commerce de détail® 
besoins de la présente 
"l'ensemble des ventes faites par 
de vente au détail". 


Signifie, pour les 
publication, 


des points 


Un "point de vente au détail™, suivant la 
définition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 


l'activité principale est la vente de 
marchandises et de services connexes au grand 
public pour la consommation ménagére ou 


estimations relatives au 
ne prennent pas’ en compte 
les ventes directes, c'est-a-dire les ventes 
qui ne sont pas faites par l'intermédiaire 
d'un point de vente au détail, par exemple les 
ventes directes par démarchage, les ventes par 
distributeur automatique, les ventes de 
journaux ou de revues faites directement par 
les imprimeurs et éditeurs, et les  ventes 
faites par les cercles du livre et les clubs 
de disques. Il n'y a qu'une exception: les 
ventes des grands magasins faites par la poste 


personnelle. Les 
commerce de détail 


ou par catalogue, qui sont classées dans la 
catégorie des “magasins de marchandises 
diverses". En outre, le commerce de détail ne 


comprend pas les ventes au détail des unités 
auxiliaires, par exemple, entrepdts, siéges 
sociaux, etc., ni les ventes des entrepreneurs 
dont l'activité principale ne reléve pas du 
commerce de détail, ni les opérations de 
détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 
les recettes provenant de réparations, de 
location de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la 
valeur des rendus (marchandises retournées) > 


les ajustements et les rabais. Les’ ventes 
totales nettes comprennent également; la 
valeur des reprises, les commissions’ sur la 


vente de marchandises appartenant a4 autrui (ly 
compris les commissions touchées pour la vente 
de billets de loterie) et la valeur (au 
détail) des marchandises prélevées par le 
propriétaire pour son usage personnel et les 
ventes et recettes des concessions exploitées 
dans les points de ventes. On ne prend pas en 
compte les recettes hors exploitation, les 
recouvrements de mauvaises créances et les 
taxes de vente pergues pour le compte d'un 
organisme public. 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or "Central Frame 
Data Base" (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame’ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts» and generalized 
methodology and systems. The overall quality 
of business and economic data are improved 
because of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 
redeveloped to operate within this new 
environment. 


The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB' sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents’ the largest 
component of the frame in terms of sales 
(approximately 702% of the total). The IP 
businesses may be represented by several 
levels in their statistical entities which 
enables collection of the full range of 
economic data for large organizations. 
Information on these businesses is received 
from administrative tax files and the employer 
payroll deduction file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 
smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary (yet 
are above the $25,000 minimum). The Monthly 
Retail Trade Survey obtains its statistical 
entities from the employer payroll deduction 
file at Revenue Canada. This allows’ for the 
most up-to-date information to be passed onto 
the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 
classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, based 
on the proportion of sales accounted for by 
each kind of business or by each type of 
commodity sold. The target population is also 
stratified by geographic region. Each 
industry - geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de 1’univers 


Le nouveau registre des entreprises ou "Base 
de données du_—s registre central" (BDRC) 


représente l'univers de _ 1'Enquéte mensuelle 
sur le commerce de détail. La BDRC a été 
congue afin de servir de base de _ sondage 


centrale pour toutes les enquétes-entreprises, 
ce qui permet de normaliser les concepts et de 
généraliser les méthodes et les systémes. La 
qualité d'ensemble des données commerciales et 
économiques est ainsi améliorée: on obtient 
une plus grande cohérence, des données 
administratives plus exactes et une meilleure 
coordination des systémes et des procédures. 
Un jour, toutes les enquétes-entreprises de 
Statistique Canada seront remaniées et 
s'intégreront a ce nouveau cadre. 


de l'Enquéte sur le 
commerce de détail est formée de tous les 
emplacements statistiques dans la BDRC qui 
appartiennent au secteur du commerce de détail 
et dont le revenu brut d'entreprise est égal 
ou supérieur a $25,000. Les unités qui 
répondent a ces deux critéres constituent la 
base de sondage de l'Enquéte sur le commerce 
de détail. 


La population cible 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére 
englobe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 702% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre 
représentées a plusieurs niveaux a l'intérieur 
du cadre hiérarchique de l'entité statistique, 
ce qui permet la collecte de la gamme compléte 


des données économiques dans le cas des 
grandes sociétés. Les renseignements sur ces 
entreprises sont tirés des fichiers 


administratifs des déclarations d'impot sur le 
revenu et des fichiers des comptes de retenues 
sur la paye de Revenu Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). 
L'Enquéte mensuelle sur le commerce de détail 
tire ses entités statistiques du fichier des 
comptes de retenues sur la paye de Revenu 
Canada, ce qui permet d'intégrer aux unités de 
la PNI de la base les renseignements les plus 
récents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 


classées en fonction des codes a quatre 
chiffres de la Classification type des 
industries, aA partir de la proportion des 
ventes que représente chaque genre 
d'entreprise ou encore chaque genre de 


marchandises vendues. La population cible est 
aussi stratifiée par région géographique. 
Chaque combinaison branche d'activité - région 
géographique est divisée en trois 


businesses are self-representing as they are 
included in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of 
designated companies such as department 


stores, companies operating in several strata, 
and companies operating in one strata with 
revenue greater than a calculated threshold. 
The large take-some and small-take-some units 
are classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small take- 
some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by 
geographical strata sample sizes, the variance 


and total sales in each sub-stratum are 
calculated and applied to an allocation 
method. This allocation method calculates the 


number of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 1988 
and has been refreshed each month by including 
a sample of population births. In order to 
update the sample, not only to add births but 
also to reduce the burden of = individual 
respondents in the take-some strata, the set 
of units on the sampling frame are randomly 
distributed across a calculated number of 
panels within each sub-stratum. Panels are 
created so that the selected sample in the 
take-some strata may rotate out of the sample 
for a specified time period in order to reduce 
the response burden. The number of panels in 
each sub-stratum is calculated in accordance 
with the sampling rate, the maximum number of 
occasions that a unit may remain in the sample 
(2 years), and the minimum number of occasions 


it must stay out of the sample (1 year). Once 
the original in-sample panels are selected; 
sample rotation will be per formed by 


periodically dropping a panel from the current 
sample and adding a new panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, 
edit and follow-up of 


preliminary 
non-respondents are all 


performed in the eight Statistics Canada 
regional offices. Sampled companies are 
contacted either by mail or telephone, 
whichever they prefer. Data capture and 
preliminary editing are per formed 
simultaneously to ensure the validity of the 
data. Collection entities from which no 


response has been received or whose data may 
contain errors, are followed up immediately to 
obtain the information. Data and frame 
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sous-strates: une a tirage complet, une 
“grande a tirage partiel" et une "petite a 
tirage partiel". Les entreprises de la 
sous-strate a tirage complet sont 
autoreprésentatives puisqu'elles sont 
forcément intégrées aA 1'échantillon. La 
sous-strate aA tirage complet englobe les 


sociétés désignées, comme les grands magasins, 
les sociétés en activité dans plusieurs 
strates et celles en activité dans une strate 
et ayant des ventes supérieures au _  seuil 
calculé. Les unités de la sous-strate "grande 
a tirage partiel" et de celle "petite A tirage 


partiel" sont classées selon leurs’ recettes. 
Toutefois, les unités de la PNI_ peuvent 
uniquement étre incorporées a la strate 


"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées 4A n'importe 
laquelle des trois strates. 
Afin de déterminer la taille des 
échantillons pour les branches d'activité 
selon la_ strate géographique, on calcule la 
variance et le total des ventes dans chaque 
sous-strate et on utilise les résultats pour 
la répartition. Celle-ci se fait suivant une 
méthode qui permet de calculer le nombre 
d'unités a prélever dans la strate 4a tirage 
partiel @ partir des deux critéres suivants: 
le coefficient de variation requis pour la 
strate et, bien sar, le nombre’ total d'unités 
d'échantillonnage de 1l'enquéte. 


L'échantillon initial a 6été prélevé a4 la fin 


de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la 


base de sondage sont réparties aléatoirement 
entre un nombre établi de panels a 1l'intérieur 
de chaque sous-strate, ce qui permet non 
seulement de mettre @ jour 1'échantillon par 
l'ajout de nouvelles unités mais aussi de 
réduire le fardeau de la réponse des unités 
des strates 4 tirage partiel. La présence de 
panels permet de supprimer pour un temps, par 
renouvellement, 1l'échantillon sélectionné dans 
les strates A tirage partiel et ainsi de 
réduire le fardeau de la réponse. Le nombre 
de panels de chaque sous-strate est calculé en 
fonction du taux d'échantillonnage, du nombre 
maximal de cycles pendant lesquels une unité 
peut rester a l'intérieur de 1l'échantillon (2 
ans) et du nombre minimal de cycles pendant 
lesquels elle doit rester A l'extérieur de 
l'échantillon (1 an). Une fois les panels 
retenus dans 1l'échantillon initial choisis, le 
renouvellement de l'échantillon est effectué 
périodiquement par la suppression d'un panel 
de l'échantillon courant et par 1l'ajout d'un 
nouveau panel. 


Collecte des données 

La collecte des données, la saisie des 
données, la vérification préliminaire et le 
suivi des non-répondants sont accomplis par 
les huit bureaux régionaux de Statistique 
Canada. On communique avec les’ entreprises 


échantillonnées par la poste ou par téléphone, 
selon ce qu'elles préférent. La saisie des 
données et la vérification préliminaire sont 
effectuées en méme temps afin de garantir la 
validité des données. On fait immédiatement 
le suivi pour les entités de collecte qui 
n'ont pas répondu ou pour celles dont les 


updates are transmitted to Ottawa and loaded 
onto the survey data base several times during 
each cycle. These revised procedures’ have 
resulted in much’ improved response rates 
(approximately 80% response is achieved for 
preliminary estimates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade group and 
geographic region. Extreme values are listed 
for manual inspections in an order of priority 
determined by the magnitude of the deviation 
from average behaviour. Records which. fail 
the statistical edit are considered as 
outliers and are not used in calculating 
imputation variables (such as monthly trends) 
used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of 
imputation methods are available and the 
selection of the method is done automatically 
by the system depending on the availability of 
the required data. Methods within the system 
include; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the 
effect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward 
imputation for births is accomplished using 
inverse monthly trends and produces an 
improved level estimate for revised data. 


There is an 


Estimation 

Total retail sales are estimated by 
increasing the in-sample sales results by an 
estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability of 
selection is assigned to each entity. The 


weights are subsequently adjusted for achieved 
sample size, in order to inflate the estimate 
to represent the entire current population. 
The calculated weighted sales values are 
summed by their domain, to produce the total 
sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB’ for the 
statistical entity and the survey reference 
period. These domains may differ from the 
original sampling strata because records’ may 
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données contiennent des erreurs, afin 
d'obtenir les renseignements. Les mises a 
jour aux données et a la base sont transmises 
a Ottawa et elles sont entrées dans la base de 
données de 1l'enquéte a plusieurs reprises au 
cours de chaque cycle. Ces procédures 
révisées ont eu pour conséquence de meilleurs 
taux de réponse (on obtient environ 80% de 
réponses pour les estimations provisoires). 


Vérification statistique et imputation 
Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région 


géographique. Les valeurs extrémes sont 
inscrites sur une liste, pour qu'on puisse en 


faire un contréle manuel, suivant un ordre de 
priorité qui est fonction de l'ampleur' de 
l'écart par rapport a la_ moyenne. Les 
enregistrements qui sont rejetés a la 


vérification statistique sont considérés comme 
des valeurs aberrantes et ne servent pas au 
calcul des variables d'imputation (comme les 
tendances mensuelles) utilisées par le systéme 
d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses 
méthodes d'imputation sont utilisées, le choix 
de la méthode étant fait automatiquement par 
le systéme en fonction de la disponibilité des 


données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou 
annuelles, la moyenne de la cellule, les 
données annuelles divisées par douze ou les 
valeurs historiques. S'1il manque des données 
pour la cellule d'imputation (groupe de 
commerce par région géographique), celle-ci 


est automatiquement combinée avec des cellules 
semblables. 


Il y aun décalage perceptible entre le 
moment ot l'entreprise ouvre ses portes et 
celui ou elle figure dans la _ base de 
l'enquéte. Afin de compenser l'effet de ce 
retard sur les estimations mensuelles, on 


impute &@ rebours, jusqu'a la date de création 
de la nouvelle unité ou jusqu'au début de 
l'année en cours (selon la plus lointaine des 
deux dates), les ventes des nouvelles unités 
de l'échantillon. L'imputation @ rebours' des 
nouvelles unités repose sur les tendances 
mensuelles inverses et produit une estimation 
de meilleur niveau pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 
coefficient d'estimation les 
ventes des unités 

Un poids égal a l'inverse de 


On estime le 
affectant d'un 
chiffres des 
échantillonnées. 


la probabilité de sélection est attribué au 
départ A chaque entité. Les poids’ sont 
ensuite ajustés en fonction de la taille de 


l‘échantillon obtenu, ce qui permet de gonfler 
l'estimation pour qu'elle représente 
l'ensemble de la population courante. Les 
chiffres des ventes pondérés ainsi calculés 
sont additionnés par domaine ce qui donne les 
ventes totales estimatives par strate. Par 
domaine, on entend les valeurs de 
classification les plus récentes disponibles 
dans la BDRC pour l'entité statistique et la 


in size, industry, or location. 
classification are reflected 
estimates and do not 


have changed 
Changes in 
immediately in the 
accumulate over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 2Z of 
total retail trade, the significance of these 
businesses varies widely by trade group’ and 
region. Survey estimates are supplemented by 
estimates for non-employer businesses which 


were derived from an analysis of income tax 
data for 1985, and 1986. There are 
approximately 30,000 unincorporated owner 


operated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been 
calculated, a linkage and benchmarking process 
is applied to the values to produce the final 
estimates. Current levels are adjusted by 
factors derived from the relationship of a 
backcasted monthly series to annual estimates 
derived from the Annual Retail Trade Survey 
for 1985, and 1986. The levels of the monthly 
estimates have been adjusted with a minimum 
disturbance of previously published monthly 
trends. 


période de référence de l'enquéte. Les 
domaines peuvent étre différents de la strate 
d'échantillonnage initiale lorsque la taille, 
la branche d'activité ou l'emplacement' des 
unités représentées par les enregistrements 
ont subi des modifications. Les changements 
de classification se répercutent immédiatement 
sur les estimations et ne s'accumulent pas 
avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non 
intégrée de la BDRC. Elles ne constituent que 
2% environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 
partir des données fiscales de 1985, 1986. Il 
y a environ 30,000 entreprises de détail non 
constituées en société exploitées par leur 
propriétaire au Canada. 


Etalonnage 
Une fois les totalisations précédentes 
calculées, on _ procéde au couplage et a 


l'étalonnage des valeurs afin de produire les 
estimations définitives. Les niveaux actuels 
sont rajustés en fonction de facteurs calculés 
selon le rapport existant entre les séries 
mensuelles rétrospectives et les estimations 
annuelles tirées de l'Enquéte annuelle sur le 
commerce de détail de 1985 et 1986. Les 
niveaux des estimations mensuelles ont été 
rajustés sans répercussions importantes sur 
les tendances mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 


Data Reliability 


The statistics in this publication are 
estimates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampiing Errors 


Estimates derived from 
subject to a number of 


a sample survey are 
Kinds of errors. These 


errors can be broken down into two -major 
types: sampling and non-sampling. 
Sampling Errors 

Sampling errors are present because 


observations are made only on a sample and not 
on the entire population. The sampling error 
depends on factors such as the size of the 
sample, variability in the population, 
sampling design and method of estimation. For 
example, for a given sample size, the sampling 
error will depend on the stratification 
procedure employed, allocation of the sample, 


choice of the sampling units and method of 
selection. (Further 5 even for the same 
sampling design, we can make different 


calculations to arrive at the most efficient 


estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete 
census was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling 
error can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is’ taken. 
Non-sampling errors’ can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


This error may be due 
design and the 
inability or 


Data response error. 
to questionnaire 
characteristics of the question, 
unwillingness of the respondent to provide 
correct information, misinterpretation of the 
questions because of definitional difficulties 
and different tendencies of different 
interviewers in explaining questions or 
interpreting responses. 


Appendice III 


Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 


sur une enquéte par échantillonnage qui 
risquent, par conséquent, d'étre entachées 
d'erreurs. La section qui suit vise a 


faciliter, pour le lecteur, l'interprétation 
des estimations qui sont publiées. 
Erreurs d‘échantillonnage et autres erreurs 

Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe 
en deux grandes catégories: les erreurs qui 
sont dues a l'échantillonnage et celles qui ne 
le sont pas. 
Erreurs d*échantillonnage 

Ce genre d'erreur existe parce que les 
observations portent uniquement sur un 
échantillon, et non sur l'ensemble de la 
population. L'erreur dépend de facteurs tels 
que la taille de l'échantillon, la variabilité 
de la population, le plan de sondage et la 
méthode d'estimation. Pour une taille donnée 
d'échantillon, par exemple, l'erreur 
d'échantillonnage sera fonction de la méthode 
de stratification adoptée, de l'attribution de 
l'échantillon, du choix des unités sondées et 
de la méthode de sélection. (On peut méme, 
dans le cadre d'un seul plan de _ sondage, 
effectuer plusieurs calculs pour arriver a la 
méthode d'estimation la plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage;> 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population @ partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront 
probablement différents de ceux qu'on aurait 
obtenus en recensant toute la population dans 
les mémes conditions. La principale 
caractéristique des sondages' probabilistes;, 
c'est que l'erreur d'échantillonnage peut étre 
directement mesurée a partir de l'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 
Ces erreurs se retrouvent tant dans. les 
recensements que dans les enquétes par 


échantillonnage. Elles sont dues a un. ou 
plusieurs facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par i1'*enquéte. L'erreur 
peut résulter d'un listage incomplet et d'une 
couverture insuffisante de la population 
visée. 

La réponse. Ici, l'erreur’ peut étre 
attribuable a la conception du questionnaire 
et aux caractéristiques de la question, 4a 


l'incapacité ou au refus de l'enquété de 
fournir des renseignements exacts, a 
l'interprétation fautive des questions due 
des problémes d'ordre sémantique, ou aux 
variations, d'un interviewer a l'autre, dans 
l'explication des questions ou dans 
l'interprétation des réponses. 


a 
= 
a 


Some respondents may 
refuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the 
non-responding units if available. The extent 
of error due to imputation is usually unknown 
and is very much dependent on any 
characteristic differences between the 
respondent group and the non-respondent group 
in the survey. This error generally decreases 
with increases in the response rate and 
attempts are therefore made to obtain as high 
a response rate as possible. 


Non -response error. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


errors are difficult to 
important, non-sampling errors 
require control at the level at which their 
presence does not impair the use and 
interpretation of final results. With regard 
to the estimates of this publication, all 
attempts have been made to minimize the 
non-sampling errors; units have been defined 
in a most precise manner’ and the most 
up-to-date iistings have been used; the 
questionnaires used in the’ survey have’ been 
carefully designed to minimize different 
interpretations (interviewers have been 
instructed to ask the questions as printed on 
the questionnaires) 3 detailed acceptance 
testing has been carried out for the different 


Non-sampling 
measure. More 


stages of editing and processing; every 
possible effort has been made to reduce the 
non-response rate as well as the response 


burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of ali possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 


conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under 
essentially the same _ conditions, with an 


estimate calculated from each sample, it would 


be expected that the sample estimates would 
differ from each other. The average estimate 
derived from all these possible sample 


estimates is termed the 
expected value can also be expressed as the 
value which would be obtained if a_ census 
enumeration was taken under identical 
conditions of collection and processing. An 
estimate calculated from a sample’ survey is 
said to be precise it is near the 
expected value. 


expected value. The 


if 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent 
de répondre, tandis que d'autres en sont 
incapables ou encore répondent trop tard. Les 
données relatives aux non-répondants peuvent 
étre imputées & partir des chiffres fournis 
par les répondants ou F) l'aide des 
statistiques antérieures sur les 
non-répondants, lorsque celles-ci existent. 
On ne connait généralement pas avec précision 


l'importance de l‘erreur d'imputation; 
celle-ci varie beaucoup selon les 
caractéristiques qui distinguent les 
répondants des non-répondants. Comme ce type 


d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 


mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de 
réponse possible. 

Le traitement. L'erreur peut se _ produire 


lors des diverses étapes du traitement, telles 
que le codage, l'entrée, la vérification, la 
pondération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a l1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 


présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées 4 
l'échantillonnage. Ainsi, les unités ont été 


définies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jour; les questionnaires 


ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations 
possibles (on a demandé aux interviewers de 


poser les questions telles qu'elles figurent 
aux questionnaires); les diverses étapes de 
vérification et de traitement ont fait l'objet 


de contréles d'acceptation détaillés; on n'a 
absolument rien négligé pour que le taux de 
non-réponse et le fardeau' de réponse’ soient 
faibles. 


Evaluation de l"erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l‘erreur d'échantillonnage 


de la 
nombreux 
pu 
les mémes 

pouvait 


fins 
des 
qui auraient 
le méme plan et 


L'échantillon utilisé aux 
présente enquéte est un 
échantillons de méme taille 
6étre choisis selon 
conditions. Si chaque échantillon 
faire l'objet d'une enquéte menée 
essentiellement dans les mémes conditions, il 
faudrait s'attendre A ce que 1'estimation 
calculée varie d'un échantillon a4 l'autre. On 
nomme valeur probable l'estimation moyenne 
obtenue de tous les échantillons possibles. 
Autrement dit, la valeur probable est celle 
qu'on obtiendrait en recensant toute la 
population dans des conditions identiques de 
collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par 
échantillonnage est dite précise lorsqu'elle 
s'approche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 


with respect to its expected value can be 
measured. The variance of estimate is a 
measure of the precision of the sample 
estimate and is defined as the average, over 
all possible samples, of the squared 
difference of the estimate from its expected 
value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other 
measures of precision can be calculated. For 
example, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as’7 the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation, defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this 
variation is 
error of the 


publication, the coefficient of 
used to measure the sampling 
estimates. However, since the 
coefficient of variation published for this 
survey is calculated from the responses of 
individual units, it also measures some non- 
sampling error. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= ---- 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our 
sample, it is possible to state with a given 
level of confidence that the expected value 
will fall within’ the confidence interval 
constructed around the estimate. For example, 
it an estimate of $12,000,000 has a 
coefficient of variation of 10%, the standard 
error will be $1,200,000 or the estimate 
multiplied by the coefficient of variation. 
It can then be stated with 68% confidence that 
the expected value will fall within the 
interval whose length equals the standard 
deviation about the estimate, i.e.» between 
$10,800,000 and $13,200,000. Or, it can be 
stated with 95% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals two standard deviations about 
the estimate, i.e., between $9,600,000 and 
$14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur 
échantillon peuvent ne pas correspondre a la 
valeur probable. Cependant, comme les 
estimations proviennent d'un échantillon 
probabiliste, il est possible d'en mesurer la 
variabilité par rapport a leur valeur 
probable. Ainsi>» la variance d'une 
estimation, qui en mesure la _ précision, se 
définit comme la moyenne, parmi tous’ les 
6échantillons possibles, des carrés de la 
différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


un 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 


variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 
1*erreur -type, soit la racine carrée de la 
variance, mesure l'erreur d'échantillonnage 
dans la méme unité que l'estimation (en 
dollars, notamment). Autrement dit, 
l'erreur-type mesure la précision en termes 
absolus. Par contre, le coefficient de 
variation, c'est-a-dire l'erreur-type divisée 
par l'testimation, mesure la précision en 
termes relatifs. Ainsi, l'emploi du 
coefficient de variation facilite la 
comparaison de 1l1'erreur d'échantillonnage de 
deux estimations. 

Dans cette publication, on utilise le 


coefficient de variation pour évaluer 1l'erreur 


d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une 


= 


certaine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = ---- 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
des intervalles 

Ainsi»> 
affirmer 


L'estimation et le 
nous permettent de construire 
de confiance autour de l'estimation. 
pour notre échantillon, = on peut 
qu'avec une confiance donnée, la valeur 
probable est comprise dans l'intervalle de 
confiance construit autour de l'estimation. 
le coefficient de variation 


Par exemple, si 
d'une estimation de $12,000,000 est égal a 
10%, l'écart-type sera de $1,200,000, soit 


l'estimation multipliée par le coefficient de 
variation. Alors, on peut affirmer avec une 
confiance de 68% que la valeur probable sera 
contenue dans 1'intervalle d'une longueur 
égale &4 un écart-type autour de l'estimation, 
soit entre $10,800,000 et $13,200,000. Ou 
encore, on peut affirmer avec une confiance de 
95% que la valeur’ probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur de deux écart- 
types autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$9,600,000 et $14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the bias. 
Systematic biases in the data cannot be 
measured by the probability measures of 
sampling error as previously described. The 


accuracy of a survey estimate is determined by 
the joint effect of sampling and non-sampling 
errors. 


of is the 


users in 


non-sampling error 

To assist 
errors, the response 
fractions are given in Table 3. The response 
fraction ,», which is a measure of the data 
response rate, is the proportion of the sales 
estimate which is based upon reported data. 
For example, a cell with a sample of 20 units 
in which five respond for a_ particular month 
would have a response rate of 25%. If these 
five reporting units represented $8 million 
out of a total estimate of $10 million, the 
response fraction would be 80%. 


One source 
non-response error. 
evaluating these 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 


the coefficient of variation must be 
considered jointly to have an overview of the 
quality of the estimates. The lower’ the 
coefficient of variation and the higher’ the 
response fraction, the better will be the 


published estimate. 
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Evaluation de l*"erreur non liée a 
1"échantillonnage 


et le 


déterminer 


L'enquéte par échantillonnage 
recensement cherchent tous deux a 
la valeur exacte de l'ensemble. L'estimation 
est dite précise si elle se rapproche de 
cette valeur. Bien qu'il s'agisse d'une 
valeur souhaitable, il n'est pas réaliste de 
supposer que la valeur exacte de chaque unité 
de l'ensemble ou de 1'échantillon peut étre 
obtenue et traitée sans erreur. La différence 
entre la valeur probable et la valeur  exacte 
de l'ensemble s'appelle le biais. On ne 
peut calculer les biais systématiques des 
données en recourant aux mesures de 
probabilité de l'erreur d'échantillonnage 
décrites plus haut. La précision d'une 
estimation est déterminée par l'effet conjugué 


des erreurs d'échantillonnage et des erreurs 
non liées a 1l'échantillonnage. 

Une source d'erreur non liée a 
l'échantillonnage, est l'erreur due a la 
non-réponse. Le tableau 3 présente les 
fractions de réponse afin d'aider 
l'utilisateur A évaluer ce genre d'erreur. 
La fraction de réponse est le taux de 
réponse des données,» c'est-a-dire la 


proportion de l'estimation de 1'échantillon 
qui est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule 
comportant un échantillon de 20 unités dont 
cing répondent lors d'un mois donné 
atteindrait 2572. Cependant, si les cing 
unités déclarantes représentent $8 millions 
sur l'estimation globale de $10 millions, la 
fraction de réponse s'éléverait Aa 80%. 


Interprétation simultanée des mesures d*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées & 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercgu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, 
meilleure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 


Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 
of an economic 
statistical records of 
of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe 
economic activity, economists and 
statisticians have identified four 
characteristic behavioural components: the 
long-term movement or trend, the cycle, the 
seasonal variations and the irregular 
fluctuations. These movements are caused by 
various economic, climate related or 
institutional factors. The seasonal variations 
occur periodically on a more or less regular 
basis over the course of the year as a result 
of seasonal changes in weather, statutory 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour 
phenomenon: "They are 
the evolution 


holidays and other events which occur at 
fairly regular intervals and thus have a 
Significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic 
phenomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the 
series and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 


Original series before te us seasonally 
adjusted per se. The estimated data are 
derived from forecasts using ARIMA 
(Autoregressive Integrated Moving Average) 


models of the Box-Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 


primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a 
preliminary estimate of the trend-cycle, to 


calculate the ratios of the original’ series 
(fitted) to the estimates of the trend-cycle 
and to estimate the seasonal factors’ from 
these ratios. The final seasonal factors are 
produced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 


calculate the final seasonally adjusted data, 


are, executed every month. This approach 

1 "A Note on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 


2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E,; 
Occasional. 


Appendice IV 


Désaisonnalisation 


Les séries économiques temporelles ou 
chronologiques comportent les éléments 
essentiels 4 la description, 1l'explication et 
la prévision du comportement d'un phénoméne 
Economique. "Ce sont des dossiers statistiques 
de l'évolution des processus économiques dans 
le temps"(1).L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance 4 long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit économiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres 
événements qui se répétent a intervalles avec 
une certaine régularité pour influencer’ de 
facon significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne 
Economique et de produire une meilleure 
prédiction, Statistique Canada rajuste les 
séries temporelles au moyen de la méthode de 
désaisonnalisation X-11-ARMMI(2) afin de 
justement minimiser l'impact des variations 
salisonniéres sur les séries. Cette technique 
consiste essentiellement a ajouter les 
estimations d'une année de données’ brutes a 
l'extrémité de la série initiale avant de 
procéder A la désaisonnalisation proprement 
dite. Les données estimatives proviennent 
d'extrapolations prospectives réalisées par 
des modeles ARMMI (modéles autorégressifs a 
moyennes mobiles intégrées) du type 
Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport = aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers Aa partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées aA plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’) informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


seasonal factors 
which 
about 
month's 
previous 


ensures that the estimated 
are derived from an unadjusted series 
includes all the available information 
the series, Lic@hes the current 
unadjusted data as well as_ the 
month's revised unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 


contains an irregular component. Slight 
month-to-month variations in the seasonally 
adjusted series may be simple irregular 
movements; to get a better idea of the 


underlying trend, users should examine several 
months of the seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is 
derived "indirectly" by the summation of the 
individually seasonally adjusted Kinds of 
business. 


=T6= 


désaisonnalisées finales sont exécutées a 
chaque mois. Cette approche garantit que la 
série non-désaisonnalisée, a partir de 
laquelle sont calculées les estimations des 
facteurs saisonniers, inclut toutes les 
données les plus’ récentes relativement a 
ladite série, c.-a - d.», les données qui por- 
tent sur le mois courant et les données révi- 
sées du mois précédent. 


désaisonnalisation permette de 
la tendance-cycle 
série, la série 
contient pas moins une 


Bien que la 
mieux comprendre 
fondamentale d'une 
désaisonnalisée n'en 


composante irréguliére. De légéres variations 
d'un mois a l'autre dans la série 
désaisonnalisée peuvent n'étre que de simples 
mouvements irréguliers; pour avoir une 


meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


080 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores | 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 

Television, radio and stereo stores 
Appliance, television; radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 

Other household furnishings stores 
Recreational and Motor Vehicle Dealers 
Automobile (new) dealers 

Automobile (used) dealers 

Motor home and travel trailer dealers 
Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 


Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés’ 


Magasins de meubles et d’appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameub lement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d*accessoires d'ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations -service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins @ rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 

Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 

Bijouteries 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de spiritueux 

Magasins de vin 

Magasins de biére 

Magasins de marchandises d'occasion> 
n.c.a. 

Opticiens 

Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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What happened to 
the cost of living 
last month? 


The Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer 
COLA clauses in labour contracts, assess government 
policies or are involved in renewal contracts, child sup- 
port or alimony payments, you need current and detailed 
information on changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month’s end), the Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
e transportation e health and personal care 


efood . e recreation, reading and education 
¢ clothing e tobacco products and alcoholic 
e housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to- 
month percentage comparisons and trends over the 

last five years. And each issue analyzes the main causes 
of changes. 


Get the facts. 


Subscribe to the Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription 
to this monthly is available for $89 in Canada, and $107 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact the nearest Statistics 
Canada Reference Centre listed in this publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier? 


Pe snelce des prix a la consommation répond a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a 
évaluer des politiques gouvernementales, que vous vous 
occupiez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant 
la fin de chaque mois, L’indice des prix a la consomma- 
tion vous renseigne de fagon précise sur les plus 
réecentes fluctuations des prix a la consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e |’alimentation 

e habillement 

e |’habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

e les loisirs, la lecture et la formation 

e les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au 
stationnement en passant par l’ameublement de maison 
et le matériel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour l’ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pre- 
sente des comparaisons des pourcentages mois apres 
mois et les tendances au cours des cing derniéres 
années. En outre, chaque numéro analyse les principales 
causes de changements. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au 
catalogue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du 
pouvoir d’achat du dollar canadien. L’abonnement a cette 
publication mensuelle codte 89 $ au Canada et 107$a 
l’étranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A OT6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 


How long 

would it take you 
to get 10,000 
price quotes from 
3,500 companies? 


lot longer than it takes to open a copy of Industry 

Price Indexes. Subscribe now, for tne most exten- 
sive data available on Canadian manufacturing selling 
prices. 


Industry Price Indexes are indispensable if you need cur- 
rent, consistent and reliable reports on price fluctuations 
at the Canadian factory gate. Uses include preparing 
escalation contracts, inventory management, charting 
trends, forecasting price changes or compiling data to 
create your own index. 


This monthly publication covers raw materials, energy 
and over 700 commodities by 20 major groups. Items 
listed range from fish fillets to industrial furnaces, cattle 
to crude oil. Most commodities are reported at the 
national level, but some are given on a regional basis. 


Each issue also provides a historical perspective, with 
tables of annual averages and monthly price indexes of 
commodities for the past five years. 


As the only periodical of this scope and detail, Industry 
Price Indexes is the recognized authority on changes in 
the selling prices of Canadian manufactured goods. 


Get the facts. 


A subscription to the monthly Industry Price Indexes 
(Catalogue No. 62-011) is $173 in Canada, and $208 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact the nearest 
Statistics Canada Reference Centre listed in this 
publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Combien de temps 
vous faudrait-il pour 
obtenir 10 000 
propositions de prix de 
3 500 compagnies? 


Bec plus de temps qu’il n’en faut pour lire un 
exemplaire d’Indices des prix de l’industrie. Abonnez- 
vous des maintenant afin d’avoir accés aux données les 
plus completes possible sur les prix de vente des manu- 
facturiers canadiens. 


Indices des prix de l’industrie est indispensable si vous 
avez besoin de rapports a jour, uniformes et fiables au 
sujet des fluctuations des prix ala production au Canada. 
Ces indices peuvent servir notamment a préparer des 
contrats d’indexation, a gérer des stocks, a suivre des 
tendances au moyen de graphiques, a prévoir des fluctua- 
tions de prix ou a compiler des données pour concevoir 
votre propre indice. 


Cette publication mensuelle porte sur les matiéres pre- 
miéres, l’énergie et plus de 700 produits classés dans 

20 grandes catégories. Les articles répertoriés vont des 
filets de poisson aux fours industriels en passant par 

les bovins et le pétrole brut. Pour la plupart des produits, 
les statistiques ont une portée nationale; toutefois, pour 
certains, elles revétent un caractére régional. 


Chaque numéro donne également une perspective histori- 
que; des tableaux indiquent les moyennes annuelles et 
les indices des prix mensuels des produits au cours des 
cing derniéres années. 


Indices des prix de l’industrie est le seul périodique aussi 
complet et détaillé. Il fait autorité en ce qui touche les 
fluctuations des prix de vente des marchandises fabri- 
quées au Canada. 


Abonnez-vous ! 


L’abonnement au mensuel Indices des prix de l’industrie 
(n° 62-011 au catalogue) codte 173 $ au Canada et 208$ a 
’étranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A OT6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
Ope worms: In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, KlA OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St John. s (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 0-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail onder) Co 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


IM613) 951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 


sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et tle-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
IGevets.)) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en €crivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
Saini OtueZeno:. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes ies birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada’s computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics , Canada, Ottawa, 
K1A 028 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


r) P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


r) R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENTIONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


x Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci_ ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, @ cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
6tre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
Economique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés aA travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


e P.N. Triandafillou, Division de 


l'industrie 


directeur, 


Division de 
Sous-division des commerces de 


° G. Snyder, directeur associé, 
l'industrie, 
distributions 


® R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


r) L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic’ sur- 
veys, has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a= significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data _ from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
significantly higher response rates. 


3. Estimates are published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales’ for 
the provinces and territories. In addition, 


department store type merchandise totals are 


published for each province and territory. 
Work is progressing to produce estimates of 
trade groups by province and of total retail 


trade for a limited number of major metropoli- 
tan areas. A decision on publishing this in- 
formation is expected by Fall 1990. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 
ensure that the most reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 


Note aux utilisateurs - 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de _ dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
nieéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "“paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et &@ jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par +télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. On travaille actuellement a 
produire des estimations ventilées par grou- 
pe de commerce selon la province et pour la 
valeur totale du commerce de détail pour’ un 
nombre restreint des principales régions mé- 
tropolitaines. La décision de publier ces don- 
nées devrait étre prise a l'automne de 1990. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 
le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 


the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account. for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


tun. Dans le but de répondre a ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 
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Chart 2 
Graphique 2 % monthly change 


‘ ‘ % variation par mois 
Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 3.0 
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Chart 3 
Graphique 3 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


Preliminary estimates indicate that retail 


sales decreased 1.1% in February 1990 to 
$16.3 billion. Excluding recreational and 
motor vehicle dealers, retail trade in- 


creased 0.9% in February 1990 
0.8% gain in January 1990. 


following a 


The 1.1% decline in February followed an 
increase of 2.2% in January andaé_e marginal 
gain of 0.1% in December 1989. 


The overall decline in February was primari- 
ly attributable, in order of dollar impact, 
to decreases reported by recreational and 
motor vehicle dealers (-7.7Z%Z) and household 
furniture and appliance’ stores (-4.82). 
Partly offsetting these decreases were gains 
by other semi-durable goods stores (+6.17%), 
supermarkets and grocery stores (+0.9%) and 
other durable goods stores (+6.57Z). 


The 7.7% decline in sales reported by recre- 
ational and motor vehicle dealers followed a 
7.0% increase in January 1990. The 1.0% in- 
crease reported by gasoline service stations 
followed a decline of 3.9%. General merchan- 
dise stores increased by 0.9%, the third 
consecutive monthly increase. 


Provincial growth rates varied considerably 
with gains ranging from 3.0% in Prince 
Edward Island to 0.1% in Quebec. Notable de- 
clines were recorded in the Yukon and North- 
west Territories (-3.0%), Alberta (-2.7Z) 
and Ontario (-2.62Z). 


Year -to-date 


Cumulative retail sales for the first two 
months of 1990 amounted to $26.6 billion, up 
5.6% over the corresponding period in 1989. 


® Selon les estimations 


® Les ventes' se 


Faits saillants 


Ventes désaisonnalisées 


préliminaires de fé- 
vrier 1990, les ventes au détail ont’ enre- 
gistré une baisse de1.1% pour totaliser 
$16.3 milliards. En excluant les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs, le commerce de détail s'est accru de 
0.9% en février 1990, suite Aun gain de 
0.8% en janvier 1990. 


La baisse de 1.1% en février, fait suite a 
un gain de 2.2% en janvier et a une hausse 
marginale de 0.1% en décembre 1989. 


Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution globale en février est d'abord attri- 
buable a la baisse signalée par les conces- 
sionnaires de véhicules automobiles et ré- 
créatifs (-7.7Z) et les magasins de meubles 
et d'appareils ménagers (-4.8Z%). Ces baisses 
ont été partiellement contrebalancées par 
les hausses déclarées par les autres maga- 
sins de produits semi-durables (+6.1%), les 
supermarchés d'alimentation et épiceries 
(+0.9Z%) et les autres magasins de _ produits 
durables (+6.572Z). 


La baisse de 7.7% dans les ventes des_ con- 
cessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs fait suite @ un gain de 7.0% en 
janvier 1990. La hausse de 1.0% enregistrée 
par les stations-service fait suite a une 
baisse de 3.9%. Les ventes des magasins de 
marchandises diverses se sont accrues de 
0.9%, soit une troisiéme augmentation men- 
suelle consécutive. 


Les taux de croissance des ventes provincia- 
les ont varié considérablement avec des 
gains s'échelonnant de 3.0% a 1'Ile-du-Prin- 
ce-Edouard a 0.1% au Québec. Des baisses no- 
tables ont été observées au Yukon et’ dans 
les Territoires du Nord-Ouest (-3.0%), en 


Alberta (-2.7Z%) et en Ontario (-2.62Z). 


Cumulatif 


chiffrent a $26.6 milliards 
depuis de début de l'année, en hausse de 
5.6Z par rapport aux deux premiers mois de 
l'année derniére. 


' ‘<= 
4 
, 
v 
~ 
4 1“) « 
we PA 
al ‘ 


ad 


1 
' 
ne 
5 
i 
en 
soy a! 
— 
, 
+ 
‘ 
‘ 
eo 
) 7] 
° 
f 
e 
of 
‘ 
e 
. 
ff 
i 
’ 
s 


welled t 


! c@ier ev}) ‘bor esl eet ine sien 
»4 ui ' , 7 ‘9 aft. ? karen seb 
“ j c i itu lant seme el r- ; 

a> ‘gre yn inal: ala lletae 
7 ’ 14 ‘ det af Yee ad 
Oe poe nt ae 


Py ue 
wcleak 
\ 
1k iv 5 
) 
f < Aaa ' Me 
a ' 

i" *¢) { dati 

vi; - “—a © » 

} i a) 
‘ - ary J ~ oe 
7 
o . + niZ é 
X% } J ‘ é : iim oe 
] é _ - 
ay { a <4 a ? 
; 2 & ora } ont} a] 
"I 
hy; cs 
SS 
' 


‘ icin : 
P  #&eee 
. ez = b 5 
7 loon 
- ia ’ ; 4 
’ P “ ’ 
ne Tote ig i oe 
j 3 ‘a > # g ’ r ats ‘ 
eas A Lars r wer ; ele 4 
7 id f sb 44 ia SF .4 +. bAatlet: 


~i ' bee . ry > Ae’ heh ome, 
i” j at {A ; v= | 10) oe 
24 7 .o-) of 9Re 

‘A om 

in 


ma? va } 701 Pe,as cisTrey evel 
- Ty ‘3 i. ; An os OPE Ye 


ait? 


Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, 


No. 


Ol EN Oo Ulis -F 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 


Alberta 


British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


=e 


Sales 


Ventes 


November . 
1989| Cumulatif 
Novembre 


February| January| December 
1990 1990 989 


Janvier 


Février 


35444 
302 
755 


173 
183 
342 
361 
764 


209 
3,588 


1,182 
1,051 


1,752 
666 


501 


485 


996 


1,054 


16,311 16,144 


by Trade Group and by Region (Current Periods) 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 


February 


1990 
Février 


au mois précédent 


January 
1990 
Janvier 


“4.2 


— 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


December 
1989 
Décembre 


-2.8 


-7.6 


-0.4 


November 
1989 


Novembre 


Change from previous year 


January| December 
1989 
Décembre 


1990 


Variation par rapport a l'année précédente 


Per cent - pourcentage 


10.8 


-4.4 


November 
1989 : 
Novembre | Cumulatif 


-1.7 


6.0 
-0.1 
9.8 
6.1 
308 
0.9 
Thos 
0.0 
8.4 
13.4% 
925 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'‘alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

{ le-du-Pr ince-Edouard 
Nouve lle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on nw 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
ee 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


oOo ON OO On a OW NY = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
ie 
20 
21 
Ze 
23 
24 
25 
26 
mLT A 
28 
Zo 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


=@= 


Février 


Sales 
Ventes 
December 


1989 
Décembre 


November 
1989 
Novembre 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,063 
CSL 
687 
103 
110 
232 
242 
611 
163 

2,928 


1,038 
785 


1,209 
491 
357 
757 


13,032 


240 
49 
438 
325 
3,179 
4,828 
470 
417 
1344 
1,706 
36 

13 

23 


3,139 
255 
732 
133 
134 
267 
284 
710 
171 

3,022 


1,079 
848 


1,251 
470 
367 
735 


13,598 


237 
50 
441 
331 
3,242 
5,124 
487 
457 
15410 
1,782 
37 

15 

22 


3,754 
375 
ESL 
221 
356 
517 
623 

1,036 
241 

2 »862 


1,217 
1,031 


2,909 
1,021 

990 
1,502 


19 ,584 


5735 
80 
678 
489 
4,528 
7 »583 
718 
609 
1,959 
2,513 


3,338 
275 
757 
195 
239 
364 
454 
874 
235 

3,435 


1,167 
1,068 


2,207 
685 
511 

1,007 


16,810 


313 
68 
558 
433 
4,037 
65413 
617 
543 
1,678 
2,103 
47 

20 

26 


6203 
511 
15419 
236 
244 
498 
527 
15821 
334 
5,950 


25117 
1,632 


2 460 
962 
724 

15492 


26 ,630 


478 
99 
878 
656 
65421 
9,951 
956 
874 
2,754 
3,488 
UES 

28 

45 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 
Change from previous year 
Variation par rapport a l'année précédente 
February January December November Year-to-date 
1 


1990 1990 1989 1989 990 
Février Janvier Décembre Novembre Cumulatif N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


2.8 4.7 om te 3.7| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
6.9 6.6 As ue 6.8| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
7.4 9.2 Bec Ae 8.3| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
11.8 8.8 me iM 10.1| Magasins de chaussures 4 
Uo i> ‘a5 6 4.8] Magasins de vétements pour hommes 5 
7.8 10.9 ae 5.5 9.5| Magasins de vétements pour dames 6 
-0.2 4.6 oe AS 2.3] Autres magasins de vétements 7 
-0.7 7.4 BA oe 3.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
1.3 2.5 *. a 1.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
-0.6 10.0 A Ac 4.5| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
8.8 Sar. ve ‘3 8.8| Stations~service 11 
14.2 16.5 =. = 15.4¢| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
4.1 6.4 bit Me 5.2| Magasins de marchandises diverses 13 
WORS7 6.3 +. B.5 8.5| Autres magasins de produits semi-durables 14 
-0.4 0.5 a id 0.1| Autres magasins de produits durables 15 
3.0 6.0 NG she 4.4¢| Autres magasins de vente au détail 16 
3.6 7.6 OG AG 5.6| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
7.0 6.4 sb Sc 6.7| Terre-Neuve 18 
0.9 2.3 + & 1.6] Ile-du-Prince-Edouard 19 
13.9 oll a4 AG 10.7| Nouvelle-Ecosse 20 
6.3 8.2 oh 5e 7.3| Nouveau-Brunswick 21 
Be 6.1 a ae 4.7] Québec 22 
-0.4 4.1 mre a 1.9] Ontario 23 
6.7 ia L a3 es 8.9| Manitoba 24 
-1.6 Tho’) cae a 3.2] Saskatchewan 25 
4.5 14.1 Ane “6 9.2| Alberta 26 
eso <4 15.2 we Ae 14.3] Colombie-Britannique rAT 
Tate Uso L ate Ns 10.1] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
-0.5 17.0 A 6 8.2 Yukon 29 


AZo 10.5 ee id TSS Territoires du Nord-Ouest 30 


ew 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


0 lf OWN DO OH POW TNS 


ah 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


February 
1990 
Février 


Response fraction 


Fraction de réponse 


January 
1990 
Janvier 


December 
1989 


Décembre 


Per cent - pourcentage 


November 
1989 


Novembre 


94.8 
92.8 
O12 
95.3 
9730 
91.0 
94.8 
94.9 
OTe 
96.2 


94.0 
94.4 


99.0 
95.0 
95.4% 
hors 


95.5 


ae 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


February December November 
_ 1990 1990 1989 1989 
Février Décembre Novembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


4.0 3.8 3.7| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
10.4 7.9| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.3 4.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.1 4.1 3.5] Magasins de chaussures Gq 
4.1 4.1 — 2.8 3.0| Magasins de vétements pour hommes 5 
5.0 4.9] Magasins de vétements pour dames 6 
4.0 3.4| Autres magasins de vétements 7 
3.5 3.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
3.5 3.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
6.7 6.1| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
Bol 2.9| Stations-service 11 
5.3 4.1] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
, Aes: hae 0.8 0.8| Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.2| Autres magasins de produits durables 15 
ier howe 431 2.0| Autres magasins de vente au détail 16 
2.0 2.1 1.4 1.6] Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
3.0 Sere Lae 2.2| Terre-Neuve 18 
5.0 4.5 4.0 4.4| Tle-du-Prince-Edouard 19 
2.0 2.6 2.3 2.2| Nouvelle-Ecosse 20 
5.1 4.0 2.1 3.1] Nouveau-Brunswick 725, 
3.4 S05 Hheshs) 2.5| Québec 22 
SoU 56 U 2.6 2.8] Ontario 23 
eld 2.4 Zen 1.9| Manitoba 24 
2.5 3.1 hae 2.1] Saskatchewan 25 
Dot 10.0 6.4 7.7| Alberta 26 
i> 2.8 159 2.1] Colombie-Britannique 27 
3.0 3.0 1.9 2.3] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
vs 6.3 3.0 3.6 Yukon 29 
3.0 Sut 2.4 3:10 Territoires du Nord-Quest 30 


—————————————— 


=o— 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


WN = 


18 
ue 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
“al 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


February 
1990 


Février 


35444 


302 
755 
173 
183 
342 
361 
764 


209 
3,588 


1,182 
1,051 


1,752 
666 
485 

1,054 


16,311 


307 
67 
557 
412 
4,046 
6,000 
589 
515 
1,633 
2,078 
46 


January 
1990 


Janvier 


December 
1989 


Décembre 


November 
1989 
Novembre 


1989 


Octobre| Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3414 
301 
756 
174 
182 
347 
361 
803 


205 
3,888 


1,170 
1,032 


1,736 
628 
456 

1,045 


16,496 


300 
65 
544 
409 

4 ,042 
6,158 
585 
526 
1,678 
2,096 
47 


3,398 
298 
735 
164 
187 
EE Y/ 
376 
764 


Use 
3,635 


1,217 
oil 


1,733 
638 
501 
996 


16,144 


300 
67 
538 
402 
3,997 
6,075 
583 
511 
1,618 
2 041 
45 


3,398 
283 
746 
161 
185 
335 
387 
789 


209 
3,618 


1,190 
O75 


1,720 
635 
499 
998 


16,125 


298 
66 
526 
407 
3,990 
6,068 
579 
Sie 
1,609 
2,045 
46 


3,425 
289 
744 
162 
185 
329 
392 
Uhh 


207 
3,624 


1,180 
963 


1,732 
636 
489 

1,005 


16,159 


292 
65 
528 
414 
4,009 
6,091 
580 
514 
1,622 
2,031 
45 


35497 
29> 
727 
165 
193 
334 
396 
802 


214 
3,792 


1,182 
963 


1,720 
620 
495 
996 


16,389 


299 
68 
533 
412 
4,058 
6,231 
580 
525 
1,629 
2,002 
44 


August 
1989 
AoGt 


35425 
289 
739 
171 
189 
328 
384 
813 


217 
3,705 


1,165 
968 


1,741 
613 
470 
979 


16,197 


294 
67 
535 
409 
4,001 
65137 
578 
517 
1,643 
2,003 
46 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques ) 


July June May 
1989 1989 1989 
Juillet Juin Mai 


3,450 
293 
730 
We 
181 
320 
380 
799 


216 
35627 


1,156 
945 


1,757 

608 

464 
960 


16,058 


286 
67 
525 
404 
3,944 
6,093 
572 
509 
1,586 
1,973 
44 


millions of dollars - millions 


35444 
285 
725 
165 
184 
330 
388 
808 


218 
35667 


1,185 
951 


1,713 
642 
458 
951 


16,114 


295 
67 
518 
411 
4,035 
6,082 
564 
512 
15632 
1,938 
44 


3444 
287 
713 
169 
185 
eau) 
402 
798 


218 
35759 


1,180 
951 


1,728 
620 
458 
957 


16,197 


2o5 
66 
532 
401 
4,036 
6,203 
588 
521 
1,637 
1,922 
44 


3,395 
202 
708 
155 
186 
322 
382 
802 


211 
35774 


1,145 
940 


1,684 
593 
455 
969 


15,992 


290 
67 
516 
404 
4,033 
6,093 
561 
519 
1,609 
1,895 
43 


de dollars 


3,380 
286 
705 
146 
181 
311 
370 
778 


200 
35677 


1,096 
919 


1,665 
588 
460 
985 


15,745 


286 
67 
511 
394 
3,951 
6,018 
543 
526 
1,578 
1,869 
41 


3,351 
283 
702 
155 
180 
317 
360 
768 


207 
3,586 


1,084 
919 


1,682 
601 
488 

1,026 


15,708 


287 
66 
488 
387 
3,906 
6,023 
552 
522 
1,560 
1,832 
43 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Pr ince-Edouard 
Nouve lle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


—_ 


On cov WH FF W DN 


14 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


on ao wm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


February 
1990 
Février 


3,063 


257 


687 


103 
110 
232 
242 
611 


163 
2,928 


1,038 
785 


1,209 
491 


357 
757 


13,032 


240 
49 
438 
325 
35179 
4,828 
470 
417 
15344 
1,706 
36 

13 

23 


=10— 


January 
1990 


December 
1989 
Décembre 


November 
1989 
Novembre 


Octobre 


not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


September 
1989 
Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,139 
255 
USE 


133 
134 
267 
284 
710 


171 
3,022 


1,079 
848 


1,251 
470 


367 
735 


13,598 


237 
50 
441 
331 
3,242 
5124 
487 
457 
15410 
1,782 
37 

15 

22 


3,754 
375 
931 


221 
356 
517 
623 
1,036 


241 
2 »862 


1,217 
1,031 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19 ,584 


373 
80 
678 
489 
4,528 
7 583 
718 
609 
1,959 
2,513 
55 

23 

Se 


3,338 
275 
757 


195 
259 
364% 
454 
874 


235 
35435 


1,167 
1,068 


25207 
685 


511 
1,007 


16,810 


315 
68 
558 
433 
4,037 
6 413 
617 
543 
1,678 
2,103 
47 

20 

26 


3,259 


278 


740 


180 
187 
336 
416 
820 


ZN 
3,701 


1,191 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,009 


284 
63 
517 
414 
3,984 
6,011 
583 
518 
1,612 
1,977 


3,607 


290 


707 


186 
196 
374 
420 
838 


221 
3,517 


1,190 
947 


1,729 
603 


475 
989 


16,291 


294 
67 
526 
409 
4,075 
6,158 
581 
520 
1,608 
2,007 
46 

20 

26 


August 
1989 
Aott 


3493 
300 
743 


171 
151 
320 
389 
837 


229 
35754 


1,264 
991 


1,676 
612 


464 
1,057 


16 ,452 


305 
76 
554 
422 
4,084 
65111 
582 
524 
1,672 
2,074 
49 

23 

27 


= 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non -désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques ) 


July June 
1989 1989 
Juillet Juin 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 
3,515 3,674 3,485 3,307 35437 2,980 6,203| Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 
304 306 291 263 280 240 511| Tous les autres magasins 
d'alimentation 
695 728 697 663 699 640 1,419| Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 
154 171 180 161 115 92 236| Magasins de chaussures 
146 192 190 Ur els 146 108 244| Magasins de vétements pour hommes 
283 335 338 321 275 215 498| Magasins de vétements pour dames 
Bee 371 379 356 326 243 527| Autres magasins de vétements 
779 809 750 728 716 615 1,321| Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 
218 233 222 193 179 161 334| Magasins d'accessoires d'ameublement 
3,583 4,257 4,754 4,551 3,998 25945 5,950| Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 
1,248 1,265 1,217 1,101 1,059 954 25117 Stations-service 
984 1,093 1,084 934 839 687 1,632| Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 
1,557 1,686 1,704 1,536 15470 1,161 2,460| Magasins de marchandises diverses 
601 697 693 530 487 444 962| Autres magasins de produits semi- 
durables 
445 475 449 390 376 359 724| Autres magasins de produits durables 
1,049 1,070 1,019 877 875 735 1,492| Autres magasins de vente au détail 
15 ,883 17,361 17,452 16,088 15,276 12,579 26,630| Total, ensemble des magasins 
Régions 
288 317 321 290 276 225 478| Terre-Neuve 
75 76 72 65 60 48 99| fle-du-Prince-Edouard 
528 552 563 511 491 384 878| Nouvelle-Ecosse 
407 446 426 396 378 306 656 Nouveau-Brunswick 
3,908 4 408 4,553 4,190 3,905 3,079 65421| Québec 
6,009 6,560 6,580 6,107 5,729 4G ,847 9,951| Ontario 
553 606 619 558 525 440 956| Manitoba 
501 553 556 517 499 424 874| Saskatchewan 
1,561 1,749 1,730 1,577 1,551 1,286 2,754¢| Alberta 
2,005 2 »046 1,988 1,837 1,824 1,506 35488 Colombie-Britannique 
48 49 45 40 39 34 73| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
22 21 20 16 15 13 28 Yukon 
26 27 25 23 23 20 45 Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Sf2— 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


February December November 
1990 1989 1989 
Février Décembre Novembre 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 76 75 170 128 
Prince Edward Island 17 18 42 28 
Nova Scotia 139 149 325 230 
New Brunswick 100 107 220 167 
Quebec 952 1,029 1,883 15473 
Ontario 1,610 1,738 35487 2,551 
Manitoba 146 154 Sic 236 
Saskatchewan 131 144 259 203 
Alberta 483 509 952 697 
British Columbia 532 578 1,163 783 
Yukon and Northwest Territories 18 18 32 25 
Yukon 5 5 11 8 
Northwest Territories 13 13 22 18 
Total 4,204 4,520 8,844 6,521 


TABLE 7. Department Stcre Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


October | Septem 
1989 1 


November 
1989 
Novembre 


February 
1990 
Feévrier 


January| December ber 
1990 1989 989 


Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 76 75 170 128 100 102 
Prince Edward Island 17 18 42 28 23 25 
Nova Scotia 59 149 325 230 185 184 
New Brunswick 100 107 220 167 143 140 
Quebec 952 1,029 1,883 15473 1,360 1,400 
Ontario 1,610 1,738 35487 2,551 2,178 2,220 
Manitoba 146 154 312 236 196 n90 
Saskatchewan 131 144 259 203 168 169 
Alberta 483 509 952 697 604 611 
British Columbia 532 578 1,163 783 688 680 
Yukon and Northwest Territories 18 18 Sc 25 24 24 

Yukon 5 5 11 8 sag Th 8 

Northwest Territories 13 13 me 18 17 WA 


Total 8,844 6,521 5,670 5,751 


151 
35 
288 
208 
1,981 
3,347 
300 
275 
99 2: 
1,110 
36 

10 

26 


8,724 t 


August 
1989 
AoGdt 


5,593 


eae 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


February December| November} Year-to-date 
- 1990 4 1989 1989 1990 
Février Décembre Novembre Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Régions 
7.2 ee) 7.5) Terre-Neuve 
Tho Uo 9.5| Ile-du-Prince-Edouard 
W129 12.0 11.9] Nouvelle-Ecosse 
2.4 8.5 5.5| Nouveau-Brunswick 
2.5 5.1 3.8] Québec 
0.9 57, 2.0] Ontario 
6.3 9.6 8.0] Manitoba 
ther 5.5 3.4| Saskatchewan 
9.4 11.8 10.7| Alberta 
11.4 13.5 12.5| Colombie-Britannique 
209 ie 2.5| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Uo -4.6 -1.8 Yukon 
3.4 5.3 4.3 Territoires du Nord-Ouest 
4.1 6.6 ee ar 5.4) Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques ) 


July 
Juillet 
Régions 
95 99 99 89 89 71 151) Terre-Neuve 
28 26 24 20 20 16 35| Ile-du-Prince-Edouard 
167 174 171 152 153 124 288| Nouvelle-Ecosse 
128 138 134 118 118 98 208| Nouveau-Brunswick 
1,228 1,384 1,406 1,228 1,146 29) 1,981] Québec 
| 2,002 2226 2,138 1,939 1,812 1,596 3,347] Ontario 
| 181 198 202 180 169 137 300| Manitoba 
147 165 169 154 151 129 275| Saskatchewan 
560 610 591 546 526 441 992| Alberta 
644 653 645 607 584 478 1,110] Colombie-Britannique 
23 23 23 21 20 17 36| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
) 7 re Zé 6 6 5 10 Yukon 
16 16 16 15 14 1 26 Territoires du Nord-Ouest 


5,200 5,696 5,602 5,055 4,788 4,037 8,724| Total 
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Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and salesmade by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
"general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g., warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also _ include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor,wine and beer stores; and retail 
stores,» n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand _ public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepdéts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant @ autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les épiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentation; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 


services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux;, 
de vin et de biére; et les magasins de vente 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business: surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 


tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 
The non-integrated portion represents 


smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 


Monthly Retail Trade Survey obtains its. sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 
MeETHODOLOGIE 
Composantes de l1’univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a 6été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et Economiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les’ empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur A $25,000. Les unités qui répondent 
a ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées A plusieurs niveaux & l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme_ complete 
des données économiques dans le cas des gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impdot sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 
est constituée des 


La partie non intégrée 


entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'‘En- 


quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
& partir de la proportion des ventes que re- 


for by each kind of business or by each type 


of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 


into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores,» 
companies operating in several strata, and 
companies operating 1n one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. — 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 
are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in_ order 
to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a_ panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées a 
l'échantillon. La sous-strate a tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande A tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées a la_ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées 4a n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel A partir des 
deux criteéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a4 la fin 
de 1988 et a été rafraichi chaque mois par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels aA 1'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non seule- 
ment de mettre & jour l'échantillon par l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes A tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 


vellement, l'échantillon sélectionné dans les 
strates a tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter A l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de l'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data _ base 
several times during each cycle. These _ re- 
vised procedures have resulted in much = im- 
proved response rates (approximately 80% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as_ monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system = in- 
clude; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve» or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les’ entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les  renseigne- 
ments. Les mises a jour aux données et a la 
base sont transmises a Ottawa et elles’ sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés A la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des _ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 


la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 


les» la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ou l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute a4  rebours, 
jusqu'a la date de création de la nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation A rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
1ité de sélection est attribué au départ 4a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size» in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size> industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 


BD 


chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'‘accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont 6été calculées a _ par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il y a 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures @ janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the’ size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d'*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d‘'échantilionnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les  ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage’' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver Aa la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population 4 partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'‘erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are~ the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées A partir des chiffres fournis par les 
répondants ou &@ l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1l1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'’ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Le traitement. 
des diverses é6étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner A un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou A 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jour; les questionnaires 
ont été congcus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d'échantillonnage et de 
l1*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d'*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre a@ ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4 
l'autre. On nomme valeur probable 1l'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
Since the estimate is based ona_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a_ measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g.», dollars). The standard error 
is a measure of precision in. absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.> 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un é6échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les @échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1'erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1l'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,> 
pour notre é6chantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un 
type autour de _ 1l'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate ast 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and _ the 
exact population value is termed the biais 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


SG 


Plus 


Evaluation de l*erreur non liée a 1*échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de _ cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage,» est l'erreur due a4 la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4a évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de 1'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois  donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807. 


Interprétation simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersgu de la qualité des estimations. 
le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
‘adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries économiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 


que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 


et les statisticiens de l'activité Economique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit économiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagon 
significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder 4 la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI- (mo- 
déles autorégressifs 4 moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel & la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers A partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées aA plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
Economiques: quelques remarques3 tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, & partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la_ désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores. (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 

Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 

Other household furnishings stores 
Recreational and Motor Vehicle Dealers 
Automobile (new) dealers 

Automobile (used) dealers 

Motor home and travel trailer dealers 
Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 


Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 


6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'*alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulangeries-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 


et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 


Concessionnaires d'automobiles d'occasion 


Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores; n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


=2 0 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir ‘ 
Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 

de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnét iques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Magasins 
Magasins 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


spiritueux 

vin 

biere 

marchandises d'occasion, 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
cae Oe 
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Francais au verso 


What happened to 
the cost of living 
last month? 


The Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer 
COLA clauses in labour contracts, assess government 
policies or are involved in renewal contracts, child sup- 
port or alimony payments, you need current and detailed 
information on changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month’s end), the Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
¢ transportation e health and personal care 


¢ food ¢ recreation, reading and education 
¢ clothing e tobacco products and alcoholic 
¢ housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to- 
month percentage comparisons and trends over the 

last five years. And each issue analyzes the main causes 
of changes. 


Get the facts. 


Subscribe to the Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription 
to this monthly is available for $89 in Canada, and $107 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A 0T6, or contact the nearest Statistics 
Canada Reference Centre listed in this publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier? 


) Wiettets des prix a la consommation répond a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a 
évaluer des politiques gouvernementales, que vous vous 
occupiez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant 
la fin de chaque mois, L’indice des prix a la consomma- 
tion vous renseigne de facgon précise sur les plus 
récentes fluctuations des prix ala consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e |’alimentation 

e |’habillement 

e habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

e les loisirs, la lecture et la formation 

e les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au 
stationnement en passant par l’ameublement de maison 
et le matériel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour |’ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pré- 
sente des comparaisons des pourcentages mois apres 
mois et les tendances au cours des cing derniéres 
années. En outre, chaque numéro analyse les principales 
Causes de changements. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au 
catalogue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du 
pouvoir d’achat du dollar canadien. L’abonnement a cette 
publication mensuelle coute 89 $ au Canadaet 107$ a 
l’étranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A O0T6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 


How long 

would it take you 
to get 10,000 
price quotes from 
3,500 companies? 


lot longer than it takes to open a copy of Industry 

Price Indexes. Subscribe now, for the most exten- 
sive data available on Canadian manufacturing selling 
prices. 


Industry Price Indexes are indispensable if you need cur- 
rent, consistent and reliable reports on price fluctuations 
at the Canadian factory gate. Uses include preparing 
escalation contracts, inventory management, charting 
trends, forecasting price changes or compiling data to 
create your own index. 


This monthly publication covers raw materials, energy 
and over 700 commodities by 20 major groups. Items 
listed range from fish fillets to industrial furnaces, cattle 
to crude oil. Most commodities are reported at the 
national level, but some are given on a regional basis. 


Each issue also provides a historical perspective, with 
tables of annual averages and monthly price indexes of 
commodities for the past five years. 


As the only periodical of this scope and detail, Industry 
Price Indexes is the recognized authority on changes in 
the selling prices of Canadian manufactured goods. 


Get the facts. 


A subscription to the monthly Industry Price Indexes 
(Catalogue No. 62-011) is $173 in Canada, and $208 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact the nearest 
Statistics Canada Reference Centre listed in this 
publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Combien de temps 
vous faudrait-il pour 
obtenir 10 000 
propositions de prix de 
3 500 compagnies? 


eaucoup plus de temps qu’il n’en faut pour lire un 

exemplaire d’Indices des prix de l’industrie. Abonnez- 
vous dés maintenant afin d’avoir accés aux données les 
plus complétes possible sur les prix de vente des manu- 
facturiers canadiens. 


Indices des prix de l’industrie est indispensable si vous 
avez besoin de rapports a jour, uniformes et fiables au 
sujet des fluctuations des prix ala production au Canada. 
Ces indices peuvent servir notamment a préparer des 
contrats d’indexation, a gérer des stocks, a Suivre des 
tendances au moyen de graphiques, a prévoir des fluctua- 
tions de prix ou a compiler des données pour concevoir 
votre propre indice. 


Cette publication mensuelle porte sur les matiéres pre- 
miéres, |’énergie et plus de 700 produits classés dans 

20 grandes catégories. Les articles répertoriés vont des 
filets de poisson aux fours industriels en passant par 

les bovins et le pétrole brut. Pour ia plupart des produits, 
les statistiques ont une portée nationale; toutefois, pour 
certains, elles revétent un caractére régional. 


Chaque numéro donne également une perspective histori- 
que; des tableaux indiquent les moyennes annuelles et 
les indices des prix mensuels des produits au cours des 
cing derniéres années. 


Indices des prix de l’industrie est le seul périodique aussi 
complet et détaillé. Il fait autorité en ce qui touche les 
fluctuations des prix de vente des marchandises fabri- 
quées au Canada. 


Abonnez-vous ! 


L’abonnement au mensuel Indices des prix de l’industrie 
(n° 62-011 au catalogue) cotte 173 $ au Canada et 208$ a 
l’étranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A 0T6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inguiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


EG61S) 9S N=7 277. 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 


Tinee) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1551 


Zenith 0-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613) 991 «7277 


Numéro du bélinographe 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) i 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


. figures not available. 

. figures not appropriate or not applicable. 
=n. Of. zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes i ceas birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


© P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
o G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


ro) R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENTIONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, A cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 


' @économique) fournit au public toutes les statistiques 


actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


© P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


® G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
distributions 


® R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


@ L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic. sur- 
veys» has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the’ survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data _ from 


other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantly higher response rates. 


published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Work is progressing to produce estimates of 
trade groups by province and of total retail 
trade for a limited number of major metropoli- 
tan areas. A decision on publishing this in- 
formation is expected by Fall 1990. 


3. Estimates are 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 
ensure that the most reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 


Note aux utilisateurs - 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se’ sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4 partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements’ se_ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et A jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a 6été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des _ bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. On travaille actuellement 4 
produire des estimations ventilées par grou- 
pe de commerce selon la province et pour la 
valeur totale du commerce de détail pour’ un 
nombre restreint des principales régions mé- 
tropolitaines. La décision de publier ces don- 
nées devrait étre prise a l'automne de 1990. 


G4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 
le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps  oppor- 


the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


tun. Dans le but de répondre 4 ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon 4 permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois. en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 
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Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au détail, Canada, désaisonnalisées 
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Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquéte 


New survey 
Nouvelle enquéte 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


® Preliminary estimates indicate that retail 
sales increased 0.4% in March 1990 to $16.5 
billion. Excluding recreational and motor 
vehicle dealers, retail trade decreased 0.4% 
in March 1990 following a 0.7% gain in 
February 1990. 


© The 0.4% increase in March followed a 0.3% 
decline in February and a 1.6% gain in 
January 1990. Due principally to the strong 


increase in January, retail sales advanced 
1.7% in the first quarter of 1990 compared 
to a modest growth of 0.2% in the last 


quarter of 1989. 


¢ The overall gain in March was primarily 
attributable, in order of dollar impact, to 
increases reported by recreational and motor 
vehicle dealers (+3.4Z), other clothing 
stores (+5.1%) and gasoline service stations 
(+1.3%). Partly offsetting these increases 
were declines by supermarkets and grocery 
stores (-1.6%), general merchandise’ stores 
(-0.6%) and automotive parts, accessories 
and services (-0.9Z). 


reported by 
vehicle dealers 


e The 3.42 gain in sales 
recreational and motor 
followed a 3.6% decline in February 1990. 
The 1.3% increase by gasoline service 
stations constitutes the second consecutive 
monthly gain. The 0.6% decline in sales of 
general merchandise stores followed three 
consecutive monthly increases. 


® Provincial growth rates varied considerably 
with notable gains recorded in British 
Columbia (2.4%), Ontario (1.6%) and New 
Brunswick (1.32). The Yukon and Northwest 


Territories recorded an increase of 2.92% 


Year-to-date 
® Cumulative retail sales for the first 
quarter of 1990 amounted to $43.1 billion, 


up 6.4% over the corresponding period in 


1989. 
Note to users: 


should note that seasonally 
of retail trade have been 
period January 1989 to 
incorporate the latest 

updated trading day 
Unadjusted retail sales 


Data users 
adjusted estimates 
revised for the 
February 1990, to 
unadjusted data and 
adjustment factors. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 
de mars 


ont enregistré 
pour totaliser $16.5 


® Selon les estimations préliminaires 
1990, les ventes au détail 
une hausse de 0.4% 
milliards. En excluant les concessionnaires 
de véhicules automobiles et récréatifs, le 
commerce de détail a diminué de 0.4% en mars 
1990, suite @ un gain de 0.7% en février 
1990. 


fait suite a une 
en février et @€ un gain 
janvier 1990. Les ventes au 
détail ont progressé de1.7Z au cours’ du 
premier trimestre de 1990, a cause 
principalement d'une forte croissance en 
janvier. On note une augmentation beaucoup 
plus modeste (0.2%) au dernier trimestre de 
1989. 


® La thausse de 0.4% en mars 
diminution de 0.324 
de 1.62Z en 


® Par ordre d'importance en dollars, 
l'augmentation globale en mars est d'abord 
attribuable ala thausse signalée par les 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs (+3.4Z%), les autres magasins de 


vétements (+5.1Z%) et les stations-service 
(+1.3%). Ces hausses ont été partiellement 
contrebalancées par les baisses déclarées 
par les supermarchés d'alimentation et 
épiceries (-1.6Z);5 les magasins de 
marchandises diverses (- 0.6%) et les 
magasins de piéces et d'accessoires pour 


véhicules automobiles et services (-0.9Z). 


® La hausse de 3.4% dans les ventes des 
concessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs fait suite a une baisse de 3.6% 
en février 1990. La hausse de 1.32% 
enregistrée par les stations-service 
constitue la deuxiéme hausse mensuelle 
consécutive. La diminution de 0.6% dans les 
ventes des magasins de marchandises diverses 
fait suite a trois augmentations mensuelles 
consécutives. 


® Les taux de croissance des ventes 
provinciales ont varié considérablement avec 
des gains notables enregistrés en Colombie- 
Britannique (2.42%), en Ontario (1.6%) et au 
Nouveau-Brunswick (1.32). Le Yukon et les 
Territoires du Nord-Ouest ont enregistré 
une augmentation de 2.97%. 


Cunulatif 
a $43.1 milliards 


en hausse_ de 
trimestre de 


se chiffrent 
depuis le début de l'année, 
6.4¢Z par rapport au premier 
l'année derniére. 


® Les ventes 


Note aux utilisateurs: 


doivent prendre 

données désaisonnalisées 
ventes du commerce de détail 
la période de janvier 
incorporer les 
et la 


Les utilisateurs de données 
note que les 
mensuelles des 

ont été révisées pour 
1989 a février 1990 pour 
données non-ajustées les plus récentes 


estimates have been revised, where necessary», 
to incorporate additional information and late 
responses. 


mise A jour des facteurs d'ajustement = en 
fonction des journées d'affaires. Les données 
non-désaisonnalisées des ventes du commerce de 
détail ont été révisées, quand nécessaire, 
pour incorporer de l'information additionnelle 
et les déclarations tardives. 


) Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 
Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


March| February 


1990 
Mars 


35437 


294 


767 


172 
182 
353 
385 
782 


217 
3,784 


1,219 
1,042 


1,735 
660 


481 


1,017 


16,525 


35492 


299 


760 


174 
187 
346 
366 
779 


209 
3,659 


1,203 
1,051 


15746 
657 


484 


1,037 


16,452 


35476 


298 


761 


172 
184 
346 
373 
798 


214 
35794 


1,192 
1,031 


15737 
636 


461 


1,024 


16,499 


December 
198 


millions of dollars - millions de dollars 


16,244 


Year-to- 
ate 


1990 


9|Cumulatif 
Décembre 


10 5404 


Change from 
previous month 


Variation p 


va 


au mois précédent 


March] February 


1990 
Mars 


-0.8 
0.0 
-0.3 
1.3 
-0.1 
1.6 
-0.4 
0.6 
0.4 
2.4 
ra 


1990 
Février 


1.8 
1.8 
139 
0.6 
0.1 


-1.7 


ee 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Change from previous year 


Variation p. r. 


“pz Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


December 
1989 
Décembre 


January 
1990 


Janvier Décembre| Cumulatif 


0.7 -0.2 1.2 4.2 4.6 3.4 
-0.2 LSE 1.7 6.2 6.3 4.7 
ZS -0.4 8.7 8.1 8.9 8.6 
4.0 1.6 18.3 12.6 7.5 12.6 
-0.6 1.0 SUL SL/ Sal, Yo 7 a5 
1.9 0.8 16.1 7.6 10.0 Uva 
SUSU -2.4 £50, 0.5 5.4 322 
3.1 -2.6 0.1 0.8 5.8 Zed 
10.6 -7.8 1 
Sa3 1.1 0.4 1 
-1.6 2.1 10.9 oa 10.0 10.0 
5.1 -0.1 13.6 15.1 14.5 14.4 
0.6 5 2.8 3.5 3.4 3.3 
-0.2 6 11.2 95 3.6 8.1 
-7.8 0.0 3.1 =1.5 -1.6 0.0 
4.0 =1.3 U6 7A 1.6 267 2.0 
1.6 0.2 4.5 4.2 5.8 ee 4.8 
0.0 0.9 5.6 6.6 4.3 oe 5.5 
-0.9 2.5 2.6 St 1.1 2 
0.4 2.4 7.3 USe7 5.2 8.7 
1.3 -0.4 5.6 L340) 5.4 ee 5.6 
1.2 0.2 2.8 4.4 5.0 4.0 
Ar 0.4 Lied -0.1 2.0 ee 1.5 
0.4 0.7 7.0 73 8.6 7.6 
5.4 -0.2 -1.5 -1.7 4.5 0.4 
de) 0.7 4.8 5.2 Urn en 
1.9 0.3 15.6 WEST 13.2 14.2 
3.1 -1.8 11.8 6.2 11.8 on 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
€épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de pieces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
Ile-du-Prince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on ow 


18 
fe 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, 


No. 


°° a 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
Si. 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


aaa 


March 
1990 
Mars 


Sales 
Ventes 
January 


1990 
Janvier 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


February 
1990 
Février 


December 


1989 
Décembre 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,609 
288 
758 
148 
151 
331 
352 
725 
197 

45213 


1,169 
944 


1,536 
546 
392 
912 


16,271 


292 
61 
530 
399 

4 5047 
6,065 
560 
501 
1,635 
25137 
43 

ie 

26 


3,124 
256 
693 
104 
113 
232 
243 
621 
164 

2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 
356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4,862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 


3,207 
255 
743 
134 
134 
267 
286 
722 
171 

3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 
367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
5,164 
487 
460 
15420 
1,788 
ST, 

15 

22 


35836 
375 
944 
223 
356 
517 
626 

1,050 
241 

2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 

990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7633 
719 
612 
1,970 
2,520 


9,940 
799 
25195 
385 
398 
830 
880 
25067 
533 
10,163 


3,289 
2 »596 


3,995 
1,506 
1,115 
2 »406 


43,099 


769 
163 
15409 
1,054 
105547 
16,091 
1,520 
1,379 
45410 
5 640 
7 
46 
71 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Year-to-date 


1990 
Cumulatif 


Groupe de commerce - Canada 


5.0 4.8 6.9 le 5.6) Supermarchés d'alimentation et épiceries 
3.0 6.6 6.7 Se 5.3] Tous les autres magasins d'alimentation 
8.4 8.3 10.8 Ne 9.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
28.1 13.0 9.5 bs 17.0| Magasins de chaussures 
3.4 4.9 7.5 ob 5.2] Magasins de vétements pour hommes 
20.2 8.0 11.0 es 13.6| Magasins de vétements pour dames 
8.0 0.3 5.0 as 4.8] Autres magasins de vétements 
Wor 1.0 oe S 3.8| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
10.4 1.9 ZS an 5.1] Magasins d'accessoires d'ameublement 
5.4 -0.6 10.0 ays 4.9| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
10.4 8.9 9.0 8 9.5| Stations-service 
12.6 15.6 17.9 ae 15.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
4.5 4.0 6.4 a6 4.9] Magasins de marchandises diverses 
Ur4ar4 10.3 6.3 os 9.7| Autres magasins de produits semi-durables 
4.4 -0.7 0.5 oe 1.4] Autres magasins de produits durables 
4.2 See. 6.0 eat 4.4] Autres magasins de vente au détail 
6.5 4.3 8.4 ae 6.4] Total, ensemble des magasins 
Régions 
5.7 7.0 6.4 se 6.3) Terre-Neuve 
2.6 3.6 5.2 5. 3.7| Ile-du-Prince-Edouard 
7.9 13.9 7.7 oe 9.7| Nouvelle-Ecosse 
LYS7/ L350) 8.2 ae 6.6] Nouveau-Brunswick 
3.6 4.3 7.6 aie 5.1] Québec 
5.9 0.3 5.0 oF 3.8] Ontario 
6.6 7.6 11.2 60 8.4] Manitoba 
0.4 -1.3 8.4 Saskatchewan 
5.4 5.4 14.9 Alberta 
ear 13.9 15.6 Colombie-Britannique 
11.9 Hho 13.1 Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
12.0 -0.6 17.0 Yukon 


11.9 1220 10.5 Territoires du Nord-Ouest 


oO ON DOH FF OW DN = 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


_ 


oO ON OO URUWN OUD 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 


Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


=6= 


March 
1990 
Mars 


94.1 
93.5 
95.4 
94.9 
94.3 
91.8 
94.7 
92.8 
92.2 
Same 
89.2 
83.1 
92.4 


Response fraction 


Fraction de réponse 


February 
1990 
Février 


January 
1990 
Janvier 


Per cent - pourcentage 


94.9 
96.1 
94.8 
ME) 
96.0 
88.1 
96.9 
93.0 
93.6 
935 


9s02 
97.7 


98.6 
96.1 
S752 
97.1 


95.0 


9225 
94.9 
92.2 
9052 
93.7 
92.7 
96.2 
92.6 
957.5 
96.1 


93.8 
94.3 


98.9 
95.5 
97.4% 
96.7 


94.6 


December 
1989 
Décembre 


a7 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de 1"échantillon et coefficient de variation 
9 (périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


December 


_ 1989 
Décembre N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


4.7 4.5 4.0 3.8} Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
8.9 8.8 6.0 10.4] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.2 5.4 4.9 5.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
5.0 4.9 4.1 4.1] Magasins de chaussures 4 
3.3 3.8 4.1 2.8| Magasins de vétements pour hommes 5 
5.3 4.8 5.3 5.0| Magasins de vétements pour dames 6 
5.1 4.8 SS 4.0] Autres magasins de vétements if 
4.0 4.1 4.0 3.5] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
4.5 4.5 4.2 3.5] Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
7.5 7.0 Chait 6.7} Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
3.8 3.3 3.1] Stations-service 11 
5.4 5.2 5.3] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1.3 lise 1.2 0.8] Magasins de marchandises diverses 13 
) 4.3 3.8 3.8 4.3] Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.5 4.6 4.5 3.7| Autres magasins de produits durables 15 
1.9 1.8 Ucsi/ 1.1] Autres magasins de vente au détail 16 
2.3 2.1 2.1 1.4] Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
2.8 3.0 Sie 2.2] Terre-Neuve 18 
4.8 5.6 4.5 4.0} Tle-du-Prince-Edouard 19 
3.0 2.9 2.6 2.3| Nouvelle-Ecosse 20 
5.4 5.7 4.0 2.1] Nouveau-Brunswick 21 
4.1 B56) 3.3 2.5] Québec 22 
4.1 3.6 BG U/ 2.6] Ontario 23 
2.6 2.5 2.4 2.1} Manitoba 24 
PRES 2.4 Seal 2.2] Saskatchewan 25 
eS 9.5 10.0 6.4] Alberta 26 
3.5 3.1 2.8 1.9! Colombie-Britannique 27 
Sa7 3.1 3.0 1.9] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
8.3 6.6 6.3 3.0 Yukon 29 
3.4 3.4 3.1 2.4 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


On nm FW DHS = 


\o 


18 
WI, 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


March] February 
1990 1990 
Février 


January| December} November| October 

1990 1989 1989 1989 

Janvier| Décembre| Novembre Octobre 
millions of dollars - millions de dollars 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 35437 35492 35476 35451 3,458 3,465 
All other food stores 294 Zoo 298 (Bok) 283 288 
Drugs and patent medicine stores 767 760 761 744 747 743 
Shoe stores 172 174 172 166 163 163 
Men's clothing stores 182 187 184 186 184 183 
Women's clothing stores 353 346 346 340 337 329 
Other clothing stores 385 366 373 377 386 391 
Household furniture and 782 779 798 UES 794 803 
appliance stores 
Household furnishings stores 217 209 214 193 209 207 
Recreational and motor vehicle 3,784 3,659 35794 3,671 3,631 3636 
dealers 
Gasoline service stations 15,219 1,203 1,192 1,212 1,187 1,177 
Automotive parts, accessories 1,042 1,051 1,031 981 982 968 
and service 
General merchandise stores 1,735 1,746 1,737 15,727 1,718 15724 
Other semi-durable goods stores 660 657 636 638 634 637 
Other durable goods stores 481 484 461 500 500 485 
Other retail stores 1,017 1,037 1,024 985 998 1,000 
Total, all stores 16,525 16,452 16,499 16,244 16,212 16,200 
Regions 
Newfoundland 303 305 300 300 297 292 
Prince Edward Island 68 68 67 68 66 67 
Nova Scotia 551 552 542 540 527 528 
New Brunswick 417 412 409 404 406 413 
Quebec 4,076 4,081 4,078 4,030 4,021 4 5054 
Ontario 65184 6,086 6,156 6,081 6,056 6,090 
Manitoba 590 592 585 582 579 579 
Saskatchewan 518 515 539 512 512 514 
Alberta 1,653 1,646 1,675 1,628 1,616 1,637 
British Columbia 2,153 2,103 2,095 2,057 2,051 2,030 


Yukon and Northwest Territories 47 45 47 45 G6 45 


September 
1989 
Septembre 


35476 
293 
728 
165 
194 
336 
394 
801 


214 
3,770 


1,181 
964 


1,717 
621 
492 
993 


16,337 


300 
68 
533 
411 
4,055 
65193 
579 
520 
1,629 
2 004 
44 
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TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


August July June May March 
1989 1989 1989 1989 1989 
Aodt| Juillet Juin Mai Mars N° 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 
35427 3 442 35439 35451 3,396 35394] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
289 292 286 287 273 289| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
738 729 725 713 708 706| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
171 172 165 169 156 146| Magasins de chaussures 4% 
188 181 184 186 187 185| Magasins de vétements pour hommes 5 
331 317 333 331 324° 304¢| Magasins de vétements pour dames 6 
384 379 389 404 383 370} Autres magasins de vétements 7 
812 798 809 796 804 781| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
217 215 217 217: 210 198| Magasins d'accessoires d'ameublement 
3,713 3,625 3,660 3,745 3,755 3,676| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
1,163 1,158 1,182 1,182 15143 1,099| Stations-service 11 
971 945 952 948 941 917| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1,737 15756 1,713 1,728 1,688 1,687| Magasins de marchandises diverses 13 
612 608 643 623 595 593| Autres magasins de produits semi-durables 14 
471 466 460 462 457 466| Autres magasins de produits durables 15 
976 956 947 955 967 1,000} Autres magasins de vente au détail 16 
16,201 16,040 16,105 16,196 15 ,987 15,810} Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
294 286 296 293 292 287| Terre-Neuve 18 
67 67 67 66 67 66| Tle-du-Prince-Edouard 19 
534 525 519 532 517 513| Nouvelle-Ecosse 20 
408 403 410 401 404 395| Nouveau-Brunswick 21 
4,001 3,932 4,036 4,035 4,035 3,966] Québec 22 
65116 6,083 6,078 6,195 6,088 6,019] Ontario 23 
576 572 564 587 562 551] Manitoba 24 
514 507 511 519 518 526| Saskatchewan 25 
15644 1,583 1,633 1,633 1,612 1,577| Alberta 26 
2,002 15,972 1,940 1,922 1,896 1,863] Colombie-Britannique 27 


46 4G 44 44 43 42} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
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TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on nm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Recreational and motor vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


March| February| January] December 
1990 1990 1990 1989 
Mars Février| Janvier} Décembre 


3,609 


288 


758 


148 
151 
331 
352 
725 


197 
4,213 


1,169 
944 


1,536 
546 


392 
912 


16,271 


292 
61 
530 
399 
4,047 
6,065 
560 
501 
1,635 
25137 
43 

17 

26 


November 
1989 
Novembre 


October 
1989 
Octobre 


millions of dollars - millions de dollars 


35124 
256 
693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
35213 
4 862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
5164 
487 
460 
15420 
1,788 
37 

15 

22 


35,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7 »633 
719 
612 
1,970 
2,520 
55 

23 

32 


35411 


275 


758 


195 
239 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


25207 
685 


511 
1,005 


16,899 


313 
67 
558 
433 
4,086 
6 9439 
617 
545 
1,688 
2,107 


35327 
278 
740 


180 
187 
336 
416 
829 


219 
3,701 


1,193 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,087 


284 
64 
517 
414 
4,031 
6,032 
583 
518 
1,621 
1,977 
45 

19 

26 


September 
1989 
Septembre 


3,607 
290 
707 


186 
196 
374 
420 
838 


221 
3,517 


1,190 
947 


1,729 
603 


475 
989 


16,291 


294 
67 
526 
409 
4,075 
6,158 
581 
520 
1,608 
2,007 
46 

20 

26 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon 
(estimations historiques) 


August 
1989 
Aott 


35493 
300 
743 


171 
151 
320 
389 
837 


229 
3,754 


15264 
991 


1,676 
612 


464 
1,057 


16,452 


305 
76 
554 
422 
4,084 
65111 
582 
524 
1,672 
2,074 
49 

23 

27 


July 
1989 


Juillet 


fife 


millions of dollars - millions de dollars 


3,515 


304 


695 


154 
146 
283 
322 
779 


218 
3,583 


15,248 
984 


1,557 
601 


445 
15049 


15 ,883 


288 
75 
528 
407 
3,908 
6,009 
553 
501 
1,561 
2,005 
48 

22 

26 


3,674 


306 


728 


171 
192 
335 
371 
809 


233 
4,257 


15,265 
1,093 


1,686 
697 


475 
1,070 


17,361 


317 
76 
552 
446 
45408 
6 »560 
606 
553 
15749 
2 5046 
49 

21 

27 


35485 


291 


697 


180 
190 
338 
379 
750 


222 
4,754 


1,217 
1,084 


15704 
693 


449 
1,019 


17,452 


321 
72 
563 
426 
4,553 
6 »580 
619 
556 
1,730 
1,988 
45 

20 

25 


3,307 


263 


663 


161. 


177 
321 
356 
728 


193 
4,551 


1,101 
934 


15536 
530 


390 
877 


16,088 


290 
65 
511 
396 
4,190 
6,107 
558 
517 
1,577 
1,837 
40 

16 

23 


35437 


280 


699 


115 
146 
275 
326 
716 


179 
35998 


1,059 
839 


15470 
487 


376 
875 


15,276 


276 
60 
491 
378 
3,905 
5,729 
525 
499 
1,551 
15824 
39 

15 

23 


9,940 


Uk: 


2,195 


385 
398 
830 
880 
2067 


533 
10,163 


3,289 
2596 


3,995 
1,506 


1,115 
2 »406 


43,099 


769 
163 
15409 
1,054 
10,547 
16,091 
1,520 
1,379 
45410 
5,640 
117 

46 

71 


le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
epiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oN BD WH 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


OS 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


March 
1990 
Mars 


December 
1989 
Décembre 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 92 76 75 
Prince Edward Island 21 17. 18 
Nova Scotia 165 138 149 
New Brunswick 122 100 107 
Quebec 15214 952 1,030 
Ontario 1,932 1,619 1,749 
Manitoba 178 146 155 
Saskatchewan 154 132 146 
Alberta 582 492 518 
British Columbia 655 535 580 
Yukon and Northwest Territories 21 18 18 
Yukon 6 5 5 
Northwest Territories 16 13 13 
Total 5,135 4,225 4,545 


170 
42 
325 
220 
1,884 
3,503 
313 
261 
962 
15166 
32 

11 

22 


8,877 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 


November 
1989 
Novembre 


Regions 
Newfoundland o2 76 75 170 128 
Prince Edward Island 21 17 18 42 28 
Nova Scotia 165 138 149 325 230 
New Brunswick 122 100 107 220 167 
Quebec 15214 952 1,030 1884 15473 
Ontario 1,932 1,619 15749 3,503 2,555 
Manitoba 178 146 155 515 236 
Saskatchewan 154 132 146 261 204 
Alberta 582 492 518 962 706 
British Columbia 655 535 580 1,166 783 
Yukon and Northwest Territories 21 18 18 32 25 

Yukon 6 5 5 11 8 
Northwest Territories 16 13 13 22 18 


Total 5,135 4,225 4,545 8,877 6,536 


1989 
Octobre 


5,679 


243 
57 
452 
329 
35196 
55299 
479 
432 
1,592 
1,769 
57 

16 

41 


13,905 


October | September 


1989 


Septembre 


5,751 
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TABLEAU ©. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Variation par rapport a l'année précédente 


March 
1990 
Mars 


4.1 
10.0 
7.8 
rao) 
5.9 
6.6 
4.9 
1.7 
10.7 
licens 
7.2 
2.6 
9.0 


7.3 


Change from previous year 


Per 


N 
un We 


ip) 
_ 


11. 
11. 


FW Oo 0 FH OO Ff WN 


January 
1990 


Janvier 


11. 
12. 


\o 
wan o ODN © ON WT GO OO © 


a | 
e 
ind 


December 
Décembre 


cent - pourcentage 


pears cosde.8 


990 
Cumulatif 


Wn f+ fF FH OD O BF 


—_>_ a> 
re = 


Régions 


Terre-Neuve 


Tle-du-Pr ince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


August 
1989 
Aoat 


100 
28 
184 
141 
1,337 
2,106 
196 
167 
617 
692 
25 

8 

16 


5,593 


5,200 


5,696 


5,602 


5,055 


4,788 


243 
57 
452 
329 
35196 
5,299 
479 
432 
1,592 
1,769 
We 

16 

41 


13,905 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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’ Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3 sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from _ repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealerss gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


pour les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les  imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepo6ts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur’ des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les épiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentation; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biére; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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. Appendix II 


METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 
redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 


The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 
smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its’ sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four’ digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 
ME THODOLOGIE 


Composantes de l1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle sur le 


commerce de détail. La BDRC a été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 


La population cible de 1l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les’ empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
a ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 


tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70Z du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées &@ plusieurs niveaux a l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données Economiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces. en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'imp6t sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
m@éme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 
quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la_ PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantilion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre’ chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 


for by each Kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 


are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 


to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 


strata,. 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'‘ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4a 
l'échantillon. La sous-strate a tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement é@étre incorporées a la _ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées Aa n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate 4a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 eta 6té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels aA l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre @ jour l'échantillon par _ l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des’ stra- 
tes a tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 


vellement, l'échantillon sélectionné dans les 
strates a tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 80% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in  calcu- 
lating imputation variables (such as monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
cludes; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas’ répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les  renseigne- 
ments. Les mises & jour aux données et 4 la 
base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
trdéle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port 4 la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés 4 la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des_ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou  annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ot l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute aA_ rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en _ cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation & rebours des nouvelles’ unités 
repose sur les tendances mensuelles inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ 4a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size,» industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not = accumu- 
late over time. 


Non-Empioyer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 


Current trade groups distribution . 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler’ 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de 1l'enquéte. 
Les domaines peuvent é6tre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'‘accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il ya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample’ survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
Given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design», we can make 
different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par 6chantillonnage qui _ ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d'échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d‘*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les _ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage,> 
on tire des conclusions sur 1'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues & un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 

La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, 4 l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing> 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don-. 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _  1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur’prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ot elles ne nuisent pas 
4&4 l'utilisation ou 4a l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées 4 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont été congcus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de 1*erreur d*échantillonnage et de 
l*erreur non liée a 1*échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
meme taille qui auraient pu étre choisis selon 


le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 


conditions, il faudrait s'attendre A ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle_ s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based ona_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the’ sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


SCX) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 


stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 


between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 


the estimate, i.e., 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre aA la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport &@ leur valeur probable. Ainsi, la _ va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne,  parmi 
tous les E6échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1'*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi>» 
pour notre é6chantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, Il'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue’ dans 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de _ 1l1'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based 
with a 


For example, a cell 
which five re- 


upon reported data. 
sample of 20 units in 


spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, 
would be 802. 


the response fraction 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be  consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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The lower the coefficient: 


Evaluation de l*erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de _ 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de 1l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4 _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un aperscu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


( 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 

Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 


a significant impact on the rate of economic 
activity. 
In the interest of accurately interpreting 


the fundamental evolution of an economic’ phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Economiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
€a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit 6conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder & la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs & moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées A plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt i974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 


a2 3= 


lisées finales sont exécutées &4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite séGrie, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce’ désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


080 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 

Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 

Other household furnishings stores 
Recreational and Motor Vehicle Dealers 
Automobile (new) dealers 

Automobile (used) dealers 

Motor home and travel trailer dealers 
Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 


Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d’alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d"*accessoires d'ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 Gasoline Service Stations 
6331 Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


120 


6341 Home and auto supply stores 


6342 Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


6351 
6352 
6353 


6354 Motor vehicle glass replacement shops 


6355 Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 

6359 Other motor vehicle repair shops 
Car washes 

Other motor vehicle services, n.e.c. 


6391 
6399 


130 General Merchandise Stores 
6411 
6412 
6413 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


140 Other Semi-Durable Goods Stores 
6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


6581 Toy and hobby stores 


6582 Gift, novelty and souvenir stores 


150 Other Durable Goods Stores 
6541 
6542 
6551 
6552 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


6561 
6562 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


6571 Camera and photographic supply stores 


160 Other Retail Stores 
6021 
6022 
6023 
6591 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores» n.e.c. 


6592 
6593 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


6594 
6595 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


6596 
6597 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


6598 
6599 


=z Os 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits Sse..>-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 


Bijouteries 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Autres magasins de vente au détail 


spiritueux 

vin 

biére 

marchandises d'occasion, 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 

fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 

Magasins de monuments funéraires et de 

pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 

timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 

n.c.a. j 
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What happened to 
the cost of living 
last month? 


The Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer 
COLA clauses in labour contracts, assess government 
policies or are involved in renewal contracts, child sup- 
port or alimony payments, you need current and detailed 
information on changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month’s end), the Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
e transportation e health and personal care 


¢ food ¢ recreation, reading and education 
¢ clothing e tobacco products and alcoholic 
¢ housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to- 
month percentage comparisons and trends over the 

last five years. And each issue analyzes the main causes 
of changes. 


Get the facts. 


Subscribe to the Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription 
to this monthly is available for $89 in Canada, and $107 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact the nearest Statistics 
Canada Reference Centre listed in this publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier? 


parcice des prix a la consommation répond 4a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a 
évaluer des politiques gouvernementales, que vous vous 
occupiez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant 
la fin de chaque mois, L’indice des prix a la consomma- 
tion vous renseigne de facgon précise sur les plus 
récentes fluctuations des prix a la consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e l’alimentation 

e |’habillement 

e habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

e les loisirs, la lecture et la formation 

e les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au 
stationnement en passant par |’ameublement de maison 
et le matériel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour |’ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pré- 
sente des comparaisons des pourcentages mois aprés 
mois et les tendances au cours des cing derniéres 
années. En outre, chaque numéro analyse les principales 
Causes de changements. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au 
catalogue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du 
pouvoir d’achat du dollar canadien. L’abonnement a cette 
publication mensuelle cotte 89 $ au Canadaet 107$a 
l’étranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A 0T6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 


How long 

would it take you 
to get 10,000 
price quotes from 
3,500 companies? 


lot longer than it takes to open a copy of Industry 

Price Indexes. Subscribe now, for the most exten- 
sive data available on Canadian manufacturing selling 
prices. 


Industry Price Indexes are indispensable if you need cur- 
rent, consistent and reliable reports on price fluctuations 
at the Canadian factory gate. Uses include preparing 
escalation contracts, inventory management, charting 
trends, forecasting price changes or compiling data to 
create your own index. 


This monthly publication covers raw materials, energy 
and over 700 commodities by 20 major groups. Items 
listed range from fish fillets to industrial furnaces, cattle 
to crude oil. Most commodities are reported at the 
national level, but some are given on a regional basis. 


Each issue also provides a historical perspective, with 
tables of annual averages and monthly price indexes of 
commodities for the past five years. 


As the only periodical of this scope and detail, Industry 
Price Indexes is the recognized authority on changes in 
the selling prices of Canadian manufactured goods. 


Get the facts. 


A subscription to the monthly Industry Price Indexes 
(Catalogue No. 62-011) is $173 in Canada, and $208 
outside Canada. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, 
Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact the nearest 
Statistics Canada Reference Centre listed in this 
publication. 


For faster service, using 
Visa or MasterCard, call 
toll-free, 


1-800-267-6677 


Combien de temps 
vous faudrait-il pour 
obtenir 10 000 
propositions de prix de 
3 500 compagnies? 


eaucoup plus de temps qu’il n’en faut pour lire un 

exemplaire d’Indices des prix de l’industrie. Abonnez- 
vous dés maintenant afin d’avoir acces aux données les 
plus completes possible sur les prix de vente des manu- 
facturiers Canadiens. 


Indices des prix de l’industrie est indispensable si vous 
avez besoin de rapports a jour, uniformes et fiables au 
sujet des fluctuations des prix ala production au Canada. 
Ces indices peuvent servir notamment a préparer des 
contrats d’indexation, a gérer des stocks, a Suivre des 
tendances au moyen de graphiques, a prévoir des fluctua- 
tions de prix ou a compiler des données pour concevoir 
votre propre indice. 


Cette publication mensuelle porte sur les matiéres pre- 
miéres, |’énergie et plus de 700 produits classés dans 

20 grandes catégories. Les articles répertoriés vont des 
filets de poisson aux fours industriels en passant par 

les bovins et le pétrole brut. Pour la plupart des produits, 
les statistiques ont une portée nationale; toutefois, pour 
certains, elles revétent un caractére régional. 


Chaque numéro donne également une perspective histori- 
que; des tableaux indiquent les moyennes annuelles et 
les indices des prix mensuels des produits au cours des 
cing derniéres années. 


Indices des prix de l’industrie est le seul périodique aussi 
complet et détaillé. Il fait autorité en ce qui touche les 
fluctuations des prix de vente des marchandises fabri- 
quées au Canada. 


‘Abonnez-vous ! 


L’abonnement au mensuel Indices des prix de l’industrie 
(n° 62-011 au catalogue) coute 173 $ au Canada et 208$a 
létranger. 


Pour commander, veuillez écrire a Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario) K1A 0T6 ou commu- 
niquer avec le Centre de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte Visa ou MasterCard 
et composez sans frais le 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a_ variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, KIA OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent A l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
Is¢<) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613)951-7277 


Numéro du bélinographe 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 
figures not appropriate or not applicable. 
= nit Jom Zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes Les, birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


e P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
r) G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


e R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
... n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, A cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés A travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


e P.N. Triandafillou, directeur, Division - de 


l'industrie 


ro) G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces' de 
distributions 


@ R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


ie) L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic. sur- 
veys, has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the Key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the’ survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
Significantly higher response rates. 


published for 16 trade 

total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Work is progressing to produce estimates of 
trade groups by province and of total retail 
trade for a limited number of major metropoli- 
tan areas. A decision on publishing this in- 
formation is expected by Fall 1990. 


3. Estimates are 
groups for Canada and 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 
ensure that the most reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se_ sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des  bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre a4 l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. On travaille actuellement a 
produire des estimations ventilées par grou- 
pe de commerce selon la province et pour la 
valeur totale du commerce de détail pour’ un 
nombre restreint des principales régions mé- 
tropolitaines. La décision de publier ces don- 
nées devrait étre prise a l'automne de 1990. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 
le commerce de détail a &été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 


the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates’ for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


tun. Dans le but de répondre a ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles' pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 
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Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Unadjusted 
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Seasonally Adjusted 
Désaisonnalisées 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 
% variation par mois 
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Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


® Preliminary estimates indicate that retail 
sales declined 1.0% in April to $16.3 bil- 
lion, following a 0.3% increase in March 
1990. Excluding recreational and motor vehi- 
cle dealers, retail sales increased a mod- 
est 0.3% in April. 


® In the first four months of 1990, retail 
sales have fluctuated markedly while regis- 
tering marginal overall growth, as declines 
in April and February virtually offset gains 
in March and January. ‘ 


¢ The overall decline in April was primarily 
attributable, in order of dollar impact, to 
decreases reported by recreational and motor 
vehicle dealers (-5.5%), gasoline service 
stations(-1.4%) and automotive parts, acces- 
sories and services (-1.2%). Partly offset- 
ting these decreases were increases by su- 
permarkets and grocery stores (41.7%), drug 
and patent medicine stores (+2.3%) and other 
semi-durable goods stores (+2.3%). 


® The 5.5% decline in sales reported by recre- 
ational and motor vehicle dealers followed a 
2.8% gain in March 1990. The 1.4% decrease 
by gasoline service stations followed two 
consecutive monthly gains. The 1.7% increase 
in sales of supermarkets and grocery stores 
followed a 1.2% decrease in March. 


¢ All provinces posted lower sales, with de- 
clines ranging from -3.7Z% in Nova Scotia to 
-0.1% in Saskatchewan. Sales increased by 
0.1% in the Yukon and Northwest Territories. 


Year-to-date 
® Cumulative retail sales for the first four 


months of 1990 amounted to $59.0 billion, up 
4.2% over the corresponding period in 1989. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Selon les estimations préliminaires d'avril 


1990, les ventes au détail ont enregistré 
une baisse de 1.0% pour totaliser $16.3 mil- 
liards suite @ une hausse de 0.3% en mars 
1990. En excluant les concessionnaires' de 
véhicules automobiles et récréatifs, le com- 
merce de détail a enregistré une hausse mo- 
deste de 0.3% en avril. 


Au cours des quatre premiers mois’ de 1990, 
les ventes du commerce de détail ont fluctué 
d'une fagon marquée alors qu'une croissance 
mineure a été rapportée au niveau global. 
Les diminutions observées en avril et fé- 
vrier ont pratiquement contrebalancé les 
hausses de mars et janvier. 


Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution globale en avril est d'abord attri- 
buable a la baisse signalée par les  conces- 
sionnaires de véhicules automobiles et ré- 
créatifs(-5.5%), les stations-service(-1.4¢7Z) 
et les magasins de piéces et d'accessoires 
pour véhicules automobiles et services 
(-1.2%). Ces baisses ont été partiellement 
contrebalancées par les hausses déclarées 
par les supermarchés d'alimentation et épi- 
ceries (+1.7Z%), les pharmacies et magasins 
de médicaments brevetés(+2.3%) et les autres 
magasins de produits semi-durables (+2.37%). 


La baisse de 5.5% dans les ventes des  con- 
cessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs fait suite 4 un gain de 2.8% en 
mars 1990. La baisse de 1.4% enregistrée par 
les stations-service fait suite a deux haus- 
ses mensuelles consécutives. L'augmentation 
de 1.7% dans les ventes des  supermarchés 
d'alimentation et é6épiceries fait suite a une 
baisse de 1.2% en mars. 


Toutes les provinces ont enregistré des 
baisses s'échelonnant de -3.7% en Nouvelle- 
Ecosse A -0.1% en Saskatchewan. Le Yukon et 
les Territoires du Nord-Ouest ont enregistré 
une augmentation de 0.12. 


Cunmulatif 


= 


® Les ventes' se chiffrent a $59.0 milliards 


depuis le début de l'année, en hausse de 
4.22 par rapport au quatre premiers mois’ de 
l'année derniére. 
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) Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


Change from 
Sales previous month 
Ventes Variation p. r. 

au mois précédent 


January March 
1990 | Cumulatif 1990 
Janvier Mars 
No. 
millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 3,513 35453 35495 Wo Zz -1.2 
2 All other food stores 308 301 300 ZS 0.2 
3 Drugs and patent medicine stores 789 772 762 Za Woks 
4 Shoe stores 170 172 174 1.2 -1.4 
5 Men's clothing stores 180 181 187 -0.5 -2.8 
6 Women's clothing stores 354 353 344 0.4 2.5 
7 Other clothing stores 384 384 367 -0.1 4.9 
8 podeencre furniture and appliance 762 773 774 -1.4 -0.2 
9 Household furnishings stores 213 217 209 -1.9 
10 Motor vehicle and recreational 3,518 3,723 3,623 -5.5 - 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,190 1,207 1,198 -1.4 0.7 
12 Automotive parts, accessories 1,018 1,031 1,053 -1.2 -2.1 
and services 
13. General merchandise stores 1,739 1,730 15745 -0.9 
14 Other semi-durable goods stores 680 665 660 0.8 
15 Other durable goods stores 466 478 481 -2.5 -0.7 
16 Other retail stores 1,013 1,020 1,031 -0.7 -1.1 
17 Total, all stores 16,297 16,460 16,404 -1.0 0.3 
Regions 

18 Newfoundland 1,201 -1.2 -1.1 
19 Prince Edward Island 269 -2.7 -0.1 
20 Nova Scotia 25164 -3.7 -0.4 
21 New Brunswick 1,645 -1.5 1.3 
22 Quebec 16,201 =ti53 -0.7 
23 Ontario 24 5442 -1.4 1.5 
24 Manitoba 2 >347 -0.3 -0.9 
25 Saskatchewan 2,092 -0.1 0.7 
26 Alberta 6611 -0.6 0.3 
27 British Columbia 85449 -0.4 1.6 
28 Yukon and Northwest Territories 185 Oct 2.4 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Change from 
previous month 


Variation p. 
au mois précédent 


February 
1990 
Février 


0.5 
3.4 


r. 


-0.9 


-1.0 


10.4 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a4 l'année précédente 


Per cent - pourcentage 


3.5 


12.1 


15.3 


Janvier |Cumulatif 


14.7 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

{le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


On nm 


18 
19 
20 
en 
ee 
23 
24 
25 
26 
“af 
28 
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TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 
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18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


3,283 
295 
747 
158 
160 
334 


349 
670 
195 
4,097 


1,143 
994 


1,549 
609 
387 
898 


15,865 


287 
62 
509 
395 
4,055 
5,832 
573 
513 
1,588 
2008 
42 

17 


Sales 

Ventes 
March Year-to-date 
1990 1990 
Mars Cumulatif 

millions of dollars - millions de dollars 

3,613 35124 3,207 13,227 
289 256 255 1,095 
761 693 743 25945 
148 104 134 543 
152 113 134 559 
330 232 267 1,163 
351 243 286 1,229 
721 621 722 2,734 
198 164 171 728 
4,213 2,928 3,022 14,259 
1,169 1,039 1,082 4 5432 
944 794 858 3,589 
1,534 1,208 1,251 5,542 
544 490 470 2,113 
S95 356 367 1,502 
922 759 736 3,314 
16,281 13,124 13,704 58,975 
292 240 237 1,057 
61 50 52 225 
530 438 441 1,917 
vy) 324 331 15449 
4,040 3,213 3,287 14,594 
6,074 4,862 5,164 21,932 
562 474 487 2,095 
503 418 460 1,893 
1,634 1,355 1,420 5,998 
25144 1,715 1,788 7,655 
43 36 37 159 
AEG, eS 15 63 
26 23 22 96 


25 


ae 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
d (périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


April March| February January| Year-to-date 
1990 1990 1990 1990 1990 
Avril Mars Février Janvier Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


-0.7 5.1 4.8 6.9 4.0| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
12.0 Bee 6.6 6.7 7.1] Tous les autres magasins d'alimentation 
12.7 8.9 8.3 10.8 10.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-2.4% 28.5 13.0 9.5 10.7} Magasins de chaussures 

-9.6 4.1 4.9 7.5 0.6} Magasins de vétements pour hommes 
4.0 1959 8.0 11.0 10.6| Magasins de vétements pour dames 

-2.1 7.9 0.3 5.0 2.7| Autres magasins de vétements 

-7.9 0.7 1.0 9.2 0.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
0.6 10.6 1.9 2.5 3.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 

-10.0 5.4 -0.6 10.0 0.1] Concessionnaires de véhicules automobiles 

et récréatifs 

3.8 10.5 8.9 9.0 8.0] Stations-service 
6.4 12.5 15.6 17.9 12.6| Magasins de piéces et d'accessoires pour 


automobiles et services 


j 0.8 4.4 4.0 6.4 3.7] Magasins de marchandises diverses 
15.0 11.7 10.3 6.3 11.1] Autres magasins de produits semi-durables 
-0.9 4.4 -0.7 0.5 0.8| Autres magasins de produits durables 
2.4 5.3 AGA 6.0 4.2] Autres magasins de vente au détail 
-1.4 6.6 4.3 8.4 4.2| Total, ensemble des magasins 
Régions 
-1.0 5.8 7.0 6.4 4.3| Terre-Neuve 
-3.4 2.4 3.6 5.2 1.6| Ile-du-Prince-Edouard 
-0.5 7.9 13.9 7.7 6.8] Nouvelle-Ecosse 
-0.3 5.7 5.9 8.2 4.6] Nouveau-Brunswick 
-3.2 a5 4.3 7.6 2.6| Québec 
-4.5 6.0 0.3 5.0 1.5} Ontario 
oe Tf 7.0 7.6 11.2 6.8| Manitoba 
-0.9 OF 7 -1.3 8.4 1.6] Saskatchewan 
0.7 5.3 5.4 14.9 6.2] Alberta 
9.3 17.5 13.9 15.6 14.0] Colombie-Britannique 
6.6 11.0 Thos E555. 9.4| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
5.0 10.5 -0.6 17.0 as Yukon 
7.8 11.4 12.0 10.5 10.4 Territoires du Nord-Ouest 


= 
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TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


March January 
1990 1990 
No. Mars Janvier 
Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 93.7 96.1 94.9 92S. 
2 All other food stores 91.6 91.0 96.1 94.9 
3 Drugs and patent medicine stores 91.0 92.0 94.8 92.2 
4 Shoe stores 87.3 98.7 97359 9752 
5 Men's clothing stores 95.2 89.5 96.0 93.7 
6 Women's clothing stores 91.5 CRS g 88.1 92.7 
7 Other clothing stores 86.4 95.4 96.9 96.2 
8 Household furniture and appliance stores 90.2 91.9 93.0 92.6 
9 Household furnishings stores 92.0 93.7 93.6 93.5 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 94.0 94.6 93.5 96.1 
dealers 
11 Gasoline service stations 89.5 91.3 93.2 93.8 
12 Automotive parts, accessories and services 92.8 91.4 97.7 94.3 
13. General merchandise stores 99.1 99.1 98.6 98.9 
14 Other semi-durable goods stores 93.5 94.9 96.1 95.5 
15 Other durable goods stores 86.5 93.1 97.2 97.4 
16 Other retail stores 88.1 96.3 97.1 96.7 
17. Total, all stores 92.9 94.6 95.0 94.6 
Regions 
18 Newfoundland 96.0 96.3 95.2 97.6 
19 Prince Edward Island 92.7 96.4 96.3 97.0 
20 Nova Scotia 97.2 97.0 CEO 98.0 
21 New Brunswick 96.4 95.7 96.5 97.6 
22 Quebec 94.7 95.7 96.1 93.5 
23 Ontario Dots 93.8 O55) 94.4 
24 Manitoba 95.3 96.0 96.6 96.6 
25 Saskatchewan 90.4 94.5 CSO TL 95.1 
26 Alberta 93.6 94.2 )eSe 55 94.9 
27 British Columbia 89.4 94.2 OTS 95.41 
28 Yukon and Northwest Territories 89.8 89.7 oes 89.2 
29 Yukon 86.3 85.0 90.5 88.9 


30 Northwest Territories 91.8 92.5 91.7 89.3 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


April March February 
1990 1990 1990 
Avril Mars Février 


N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.6 4.7 4.5 4.0] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
10.4 8.2 8.8 6.0} Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.1 5.2 5.4 4.9| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.6 5.1 4.9 4.1}; Magasins de chaussures & 
3.5 3.4 3.8 4.1] Magasins de vétements pour hommes 5 
5.3 5.1 4.8 5.3] Magasins de vétements pour dames 6 
5.2 5.2 4.8 3.3} Autres magasins de vétements 7 
4.1 3.9 4.1 4.0] Magasins de meubles et d'appareils ménagers & 
4.8 4.5 4.5 4.2| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
8.7 7.8 7.0 7.7| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.7 4.6 3.8 3.3] Stations-service 11 
3.4 3.8 5.4 5.2| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

1.3 Was 1.2] Magasins de marchandises diverses 13 

4.1 3.8 3.8] Autres magasins de produits semi-durables 14 

4.5| Autres magasins de produits durables 15 

1.8 1.8 1.7| Autres magasins de vente au détail 16 

2.5 2.3 2.1 2.1} Total, ensemble des magasins 17 

Régions 

Sant 3.5 3.0 3.2] Terre-Neuve 18 
4.2 4.6 5.6 4.5| Tle-du-Prince-Edouard 19 
4.0 5.9 229 2.6| Nouvelle-Ecosse 20 
5.5 5.2 5.7 4.0] Nouveau-Brunswick 21 
4.6 4.3 3.9 3.3] Québec 22 
3.8 4.0 3 00ne 3.7] Ontario 2s 
(a6 vA 2.6 2.5 2.4] Manitoba 24 
Sar gis 2.4 3.1] Saskatchewan 25 
1359 11.8 9.5 10.0} Alberta 26 
3.4 Soh Set 2.8| Colombie-Britannique 21, 
3.8 3.4 Saul 3.0] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
8.8 Thole 6.6 6.3 Yukon 29 


Set 2.9 3.4 3.1 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on nm FF W DN 


18 
19 
20 
21 
22 
Zs 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


April 
1990 
Avril 


3,513 
308 
789 
170 
180 
354 
384 
762 


213 
3,518 


1,190 
1,018 


1,739 
680 
466 

1,013 


16,297 


297 
66 
527 
410 
3,997 
6,070 
584 
518 
1641 
2,125 
46 


March| February] January] December 
1990 1990 1990 1989 
Mars Février Janvier| Décembre 


November 
1989 


Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


35453 
301 
772 
172 
181 
353 
384 
773 


217 
35723 


1,207 
1,031 


1,730 
665 
478 

1,020 


16,460 


301 
68 
547 
416 
4,050 
65159 
586 
519 
1,650 
25134 
46 


3,495 
300 
762 
174 
187 
344 
367 
774 


209 
3,623 


1,198 
1,053 


1,745 
660 
481 

1,031 


16,404 


304 
68 
550 
411 
4,077 
6,069 
591 
515 
1 >644¢ 
2,100 
45 


3477 


299° 


763 
172 
184 
344 
373 
794 


213 
3,768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1,677 
2,091 
47 


35451 
299 
744 
166 
186 
340 
377 
TS 


193 
3,671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6 081 
582 
512 
1,628 
2,057 
45 


3,458 
283 
747 
163 
184 
337 
386 
794 


209 
3631 


1,187 
982 


1,718 
634 
500 
998 


16,212 


297 
66 
527 
406 
4,021 
6,056 
579 
512 
1,616 
2,051 
46 


October 
1989 
Octobre 


3465 
288 
743 
163 
183 
329 
391 
803 


207 
35636 


1,177 
968 


1,724 
637 
485 

1,000 


16,200 


292 
67 
528 
413 
4,054 
6,090 
579 
514 
1,637 
2,030 
45 
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TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


September fuga July June May 
1989 989 1989 1989 1989 
Septembre AoGt| Juillet Juin Mai 


Ne 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 
35476 3427 35442 35439 35451 3,396] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
293 289 292 286 287 273| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
728 738 729 725 713 708| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
165 171 172 165 169 156| Magasins de chaussures 4 
194 188 181 184 186 187| Magasins de vétements pour hommes 5 
336 331 317 333 331 324¢| Magasins de vétements pour dames 6 
394 384 379 389 404 — 383| Autres magasins de vétements 7 
801 812 798 809 796 804| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
214 217 215 217 217 210| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
3,770 3,713 3,625 3,660 35745 3,755 Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
1,181 1,163 1,158 1,182 1,182 1,143} Stations-service 11 
964 971 945 952 948 941| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1,717 1,737 1,756 1,713 1,728 1,688] Magasins de marchandises diverses 13 
621 612 608 643 623 595| Autres magasins de produits semi-durables 14 
492 471 466 460 462 457| Autres magasins de produits durables 15 
993 976 956 947 955 967| Autres magasins de vente au détail 16 
16,337 16,201 16,040 16,105 16,196 15,987| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

300 294 286 296 293 292| Terre-Neuve 18 
68 67 67 67 66 67| Ile-du-Prince-Edouard 19 
533 534 525 519 532 517| Nouvelle-Ecosse 20 
411 408 403 410 401 404¢| Nouveau-Brunswick 21 
4,055 4,001 3,932 4,036 4,035 4,035| Québec 22 
6,193 6,116 6,083 6,078 6,195 6,088] Ontario 23 
579 576 572 564 587 562| Manitoba 24 
520 514 507 511 519 518| Saskatchewan 25 
1,629 1,644 1,583 1,633 1,633 1,612] Alberta 26 
2,004 2,002 1,972 1,940 1,922 1,896| Colombie-Britannique 27 
4G 46 aG 4G 44 43| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
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TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
Uy 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
“At 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


3283 


295 


747 


158 
160 
334 
349 
670 


195 
4,097 


15143 
994 


15549 
609 


387 
898 


15,865 


287 
62 
509 
395 
4,055 
5,832 
573 
513 
1,588 
2,008 
42 

17 

25 


March| February| January| December 
1990 1990 1990 1989 
Mars Février Janvier} Décembre 


November 
1989 
Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
45213 


1,169 
944 


15534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
399 
4,040 
6,074 
562 
503 
15634 
25144 
43 

17 

26 


3,124 


256 


693 


104 
aS 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4,862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

US 

es 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
Si 
35287 
5,164 
487 
460 
1,420 
1,788 
37 

15 

22 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
15041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7 »633 
719 
612 
1,970 
2 >520 


35411 


275 


758 


195 
239 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


2,207 
685 


511 
1,005 


16,899 


Sts 
67 
558 
433 
4,086 
6 5439 
617 
545 
1,688 
2,107 
47 

20 

26 


October 
1989 
Octobre 


3,327 
278 
740 


180 
187 
336 
416 
829 


219 
3,701 


1,193 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,087 


284 
64 
517 
414 
4,031 
6,032 
583 
518 
1,621 
1,977 
45 

19 

26 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
j (estimations historiques) 
September August July June May ril Year 
certs] “SGs| tea] ais] a] Noes] 80 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 
3,607 35493 3,515 35674 35485 3,307 13,227| Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 
290 300 304 306 291 263 1,095] Tous les autres magasins 
d'alimentation 
707 743 695 728 697 663 2,945] Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 
186 171 154 171 180 161 543] Magasins de chaussures 
196 151 146 192 190 © 177 559| Magasins de vétements pour hommes 
374 320 283 335 338 321 1,163] Magasins de vétements pour dames 
420 389 322 371 379 356 1,229| Autres magasins de vétements 
838 837 779 809 750 728 2,734| Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 
221 229 218 233 222 193 728| Magasins d'accessoires d'ameublement 
3,517 3,754 3,583 4,257 4,754 4,551 14,259| Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 
1,190 15264 1,248 1,265 1,217 1,101 4,432| Stations-service 
947 991 984 1,093 1,084 934 3,589} Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 
4 15,729 1,676 1,557 1,686 1,704 1536 5,542| Magasins de marchandises diverses 
603 612 601 697 693 530 2,113] Autres magasins de produits semi- 
durables 
475 464 445 475 449 390 1,502| Autres magasins de produits durables 
989 1,057 1,049 1,070 1,019 877 3,314| Autres magasins de vente au détail 
16,291 16 ,452 15 ,883 17,361 17,452 16 ,088 58,975| Total, ensemble des magasins 
Régions 
294 305 288 317 321 290 1,057| Terre-Neuve 
67 76 75 76 ie 65 225| Ile-du-Prince-Edouard 
526 554 528 552 563 511 1,917| Nouvelle-Ecosse 
409 422 407 446 426 396 15449| Nouveau-Brunswick 
4,075 4,084 3,908 4 5408 4,553 4,190 14,594] Québec 
6,158 6,111 6,009 6 »560 6 »580 6,107 21,932| Ontario 
581 582 553 606 619 558 2,095| Manitoba 
520 524 501 553 556 517 1,893| Saskatchewan 
1,608 1,672 1,561 1,749 1,730 1,577 5,998| Alberta 
2,007 25074 2,005 2 5046 1,988 1,837 7,655| Colombie-Britannique 
46 49 68 49 45 40 159| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
20 c> 22 21 20 16 63 Yukon 
26 aff 26 “O1 25 23 96 Territoires du Nord-Ouest 
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TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


March February 
1990 1990 
Mars Février 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 94 93 76 75 
Prince Edward Island 21 21 17 18 
Nova Scotia 161 165 138 149 
New Brunswick 121 121 100 107 
Quebec 1,227 1,209 952 1,030 
Ontario 1,953 1,930 1,619 15,749 
Manitoba 186 178 146 155 
Saskatchewan 158 154 132 146 
Alberta 569 583 492 518 
British Columbia 645 657 535 580 
Yukon and Northwest Territories 21 21 18 18 
Yukon 5 6 5 5 
Northwest Territories 15 16 13 13 
Total 5,156 5,132 4,225 4,545 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


March| February| January} December| November 
1990 1990 1990 1989 1989 
Mars Février Janvier| Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 94 93 76 75 170 128 
Prince Edward Island 21 21 17 18 42 28 
Nova Scotia 161 165 138 149 325 230 
New Brunswick 121 121 100 107 220 167 
Quebec 1,227 1,209 952 1,030 1,884 15473 
Ontario 1,953 1,930 1,619 1,749 3,503 2,555 
Manitoba 186 178 146 155 313 236 
Saskatchewan 158 154 132 146 261 204 
Alberta 569 583 492 518 962 706 
British Columbia 645 657 535 580 1,166 783 
Yukon and Northwest Territories 21 21 18 18 32 25 

Yukon 5 6 5 5 nels 8 

Northwest Territories 15 16 13 13 22 18 
Total 5,156 5,132 4,225 4,545 8,877 6,536 


337 
78 
613 
450 
45417 
75250 
665 
590 
25163 
25416 
78 

21 

57 


19,058 


Octobre 


5,679 
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TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


April March February Year-to-date 

1990 1990 1990 1990 
Avril Mars Février Cumulatif 

Per cent - pourcentage 
Régions 

5.2 4.6 Tet Uo) 6.0] Terre-Neuve 

rae 9.5 7.5 11.9 7.7| Ile-du-Prince-Edouard 

6.1 7.9 11.5 12.0 9.2| Nouvelle-Ecosse 

Ze 2.6 2.1 8.5 3.7] Nouveau-Brunswick 

-0.1 5.5 2.5 5.2 3.2] Québec 

0.7 6.5 1.4 3.8 3.1] Ontario 

3.1 5.1 6.8 9.8 6.0] Manitoba 

2.5 1.4 Vane 6.7 3.2] Saskatchewan 

4.2 10.9 11.4 13.9 9.9] Alberta 

6.4 12.4 11.9 13.9 11.0} Colombie-Britannique 

1.5 TAs 2.8 Zaz 3.4] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-6.4 2.3 Ue -4.6 -2.0 Yukon 

4.5 Dot 3.4 5.3 5.6 Territoires du Nord-Ouest 

2.0 7.2 4.7 ors 5.2| Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historaiques) 


September June May April 
Sentence Tee ae aa 
millions of dollars - millions de dollars 
Régions 
102 100 93 oo, 99 89 337| Terre-Neuve 
25 28 28 26 24 20 78| Ile-du-Prince-Edouard 
184 184 167 174 171 152 613] Nouvelle-Ecosse 
140 141 128 138 134 118 450| Nouveau-Brunswick 
1,400 1,337 1,228 1,384 15,406 1,228 45417| Québec 
2,220 2,106 2,002 25226 2,138 15959 7,250] Ontario 
Ue 196 181 198 202 180 665| Manitoba 
169 167 147 165 169 154 590| Saskatchewan 
611 617 560 610 591 546 2,163] Alberta 
680 692 644 653 645 607 25416] Colombie-Britannique 
24 25 23 ZS 23 21 78| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
8 8 7 7 VE 6 21 Yukon 
ni7, 16 16 16 16 15 57 Territoires du Nord-Ouest 
5,751 5,593 5,200 5,696 5,602 5,055 19,058; Total 
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Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, pour les be- 
soins de la présente publication, "l'ensemble 


des ventes faites par des points de vente au 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepdts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur’ des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente percues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gépiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentation; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biére; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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j Appendix II Appendice II 


METHODOLOGY METHODOLOGIE 
Components of the Universe Composantes de l1*univers 

The new business register or Central Frame Le nouveau registre des entreprises ou Base 
Data Base (CFDB) contains the survey universe de données du registre central (BDRC) repré- 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB sente l'univers de l'Enquéte mensuelle sur le 
was developed as a common central frame _ for commerce de détail. La BDRC a 6été congue afin 
all business surveys, in order to provide de servir de base de sondage centrale pour 
standardized concepts, and generalized meth- toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
odology and systems. The overall quality of de normaliser les concepts et de généraliser 
business and economic data are improved be- les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
cause of greater consistency, more accurate semble des données commerciales et économiques 
administrative data and greater co-ordination est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
of systems and procedures. Ultimately, all of de cohérence, des données administratives plus 
Statistics Canada's business surveys will be exactes et une meilleure coordination des sys- 
redeveloped to operate within this new envi- témes et des procédures. Un jour, toutes les 
ronment. enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 

ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 

The target population for the Retail Trade La population cible de l'Enquéte sur le com- 
Survey consists of all statistical locations merce de détail est formée de tous les empla- 
on the CFDB that are identified in the retail cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
trade sector and have a gross business income tiennent au secteur du commerce de détail et 
greater than or equal to $25,000. The units dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
that qualify under both of these constraints supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
comprise the sampling frame for the Retail a ces deux critéres constituent la base de 
Trade Survey. sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 

tail. 

} The CFDB sampling frame is allocated into La base de sondage de la BDRC est divisée en 
two components: the integrated portion (IP) deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
and the non-integrated portion (NIP). The la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
integrated portion encompasses all large and globe toutes les entreprises importantes qui 
complex businesses and represents the largest ont une structure complexe et constitue la 
component of the frame in terms of sales (ap- composante la plus importante de la base en ce 
proximately 70% of the total). The IP busi- qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
nesses may be represented by several levels Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
in their statistical entities which enables sentées a plusieurs niveaux a l'intérieur du 
collection of the full range of economic data cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
for large organizations. Information on these qui permet la collecte de la gamme compléte 
businesses 1s received from administrative des données Economiques dans le cas des’ gran- 
tax files and the employer payroll deduction des sociétés. Les renseignements sur. ces. en- 
file from Revenue Canada. treprises sont tirés des fichiers administra- 


tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 


The non-integrated portion represents La partie non intégrée est constituée des 
smaller single entity businesses whose sales entreprises aA entité simple de plus petite 
values lie below a calculated IP boundary taille dont la valeur des ventes est sous la 
(yet are above the $25,000 minimum). The limite calculée de la PI (mais est tout de 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 
tistical entities from the employer payroll quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
deduction file at Revenue Canada. This allows ses entités statistiques du fichier des comp- 
for the most up-to-date information to be tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
passed onto the NIP units on the frame. ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 

de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 
The New Sample Nouvel échantillon 

The businesses in the target population are Les entreprises de la population cible sont 

classified by industry using the four digit classées en fonction des codes a quatre chif- 
‘ Standard Industrial Classification Code, fres de la Classification type des industries, 


based on the proportion of sales accounted a partir de la proportion des ventes que re- 


for by each Kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department. stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 


are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 


to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gGional offices. Sampled companies are _  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
“grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate 4 tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4a 
l'échantillon. La sous-strate @ tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement 6tre incorporées a la _ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées A n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate @ tirage partiel a partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien str, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels a l'intérieur' de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes a tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par  renou- 


vellement, Il'échantillon sélectionné dans les 
strates 4 tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus’ dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are _ followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data _ base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 807 re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 
deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as’ monthly 
trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
clude; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or’ the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les  renseigne- 
ments. Les mises @ jour aux données et 4a la 
base sont transmises 4 Ottawa et elles’ sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte 4a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par  rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements 9 qui 
sont rejetés a la vérification statistique 


sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 


utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ot l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ot elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute aA  rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation &@ rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
1ité de sélection est attribué au départ a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent’ classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 2% 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 


aide 


chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés' par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'"ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 2Z 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Ilya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed; 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design», we can make 
different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d‘*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées @ partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de  1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. 
des diverses Gétapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus &@ jour; les questionnaires 
ont été congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contro6les d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l"erreur d'échantillonnage et de 
l'erreur non liée a 1*échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les m@émes conditions. Si cha- 
que 6échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée &4 partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle_ s'ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.,» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, I1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre 6échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de  confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal A 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a un écart- 
type autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and _ the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


=26= 


Evaluation de l*erreur non liée a 1'"échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de _ 1'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a G@évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un é6échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries 6économiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les G&économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance Aa long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de fagon 
significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres' sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs @ moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers @a partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées A plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
Economiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series,» i.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of _ the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


ese 


lisées finales sont exécutées 4A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d.,; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 
6013 


6014 
6015 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores; n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


080 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d’alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d*appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d‘*accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins @ rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 

de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'‘appareils et de founitures 
photographiques 


Magas ins 
Magasins 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


de 
de 
de 
de 


spiritueux 

vin 

biére 

marchandises d'occasion, 


Magasins 
Magasins 
Magasins 
Magasins 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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par marchandise (Base du S.H.). 


Mail the enclosed order form to: 
Publication Sales 
Statistics Canada 
Ottawa, Ontario 


Vous pouvez commander en 
postant le bon de commande ci-joint a: 


Vente des publications 


Statistique Canada 
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KIA 0T6 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
- nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes ies, birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim Statins Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


r P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


@ R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, A cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 


‘Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 


économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés aA travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


® P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


r) G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
distributions 


@ R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e LL. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic. sur- 
veys» has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a= significant margin’ the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data _ from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
significantly higher response rates. 


published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales’ for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Work is progressing to produce estimates of 
trade groups by province and of total retail 
trade for a limited number of major metropoli- 
tan areas. A decision on publishing this in- 
formation is expected by Fall 1990. 


3. Estimates are 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order’ to 
ensure that the most reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de _ dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un _ nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues 4&4 partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 & décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et & jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des _ bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands’ wmaga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. On travaille actuellement a 
produire des estimations ventilées par grou- 
pe de commerce selon la province et pour la 
valeur totale du commerce de détail pour’ un 
nombre restreint des principales régions’ mé- 
tropolitaines. La décision de publier ces don- 
nées devrait étre prise a l'automne de 1990. 


G4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 
le commerce de détail a été remaniée afin de 
gQarantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps’ oppor- 


the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates’ for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


tun. Dans le but de répondre a ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 


Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 


Unadjusted 
Non ajustées 


Seasonally Adjusted 
Désaisonnalisées 


$ billions 
$ milliards 


20 


18 


[nes 


12 
Je EM iek, MewitdketA (SMO Nek oF aM AO M 


1989 1990 


Chart 2 
Graphique 2 
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Chart 3 
Graphique 3 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


@¢ Preliminary estimates indicate that retail 


sales declined 1.0% in May to $16.1 billion, 
following a 1.4% decrease in April 1990. 
Excluding recreational and motor’ vehicle 
dealers, retail sales decreased 1.3% in May 
following a 0.1% increase in April. 


Retail sales have remained relatively weak 
during 1990 except for a 1.4% gain in Janu- 
ary. In the last four months sales declined 
on average by about 0.6% a month. 


The May decline was broadly based with 11 of 
the 16 trade groups recording lower sales. 
The most significant sales decreases, in 
order of dollar impact, were reported by 
general merchandise stores (-3.1%), super- 
markets and grocery stores (-1.2%), and 
automotive parts, accessories and services 
(-2.62Z). 


The major trade groups have’ shown sizable 
month-to-month fluctuations in the last 
several months. The 3.1% decline in sales 
reported by general merchandise stores fol- 
lowed a modest 0.4% gain in April. The 1.22 
decrease by supermarkets and grocery’ stores 
followed a 1.6% increase in April. Gasoline 
service station sales increased 1.0% in May,» 
following a 1.4% decline in April. 


For the second consecutive month, most prov- 
inces posted sales declines. In May, the 
decreases ranged from 3.3% in Newfoundland 
to 0.2% in Ontario. New Brunswick registered 
an increase of 0.9% while sales were virtu- 
ally unchanged in Manitoba. The Yukon and 
Northwest Territories recorded an increase 
Of 1.57. 


Year -to-date 


® Cumulative retail sales for the first five 


months of 1990 amounted to $76.4 billion, up 
3.2% over the corresponding period in 1989. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Selon les estimations préliminaires de mai 


1990, les ventes au détail ont’ enregistré 
une baisse de 1.0% pour totaliser $16.1 mil- 
liards suite a une baisse de 1.4% en avril 
1990. En excluant les concessionnaires de 
véhicules automobiles et récréatifs, le com- 
merce de détail a enregistré une baisse de 
1.3Z en mai suite a une _ hausse de 0.1% en 
avril. 


Les ventes du commerce de détail sont demeu- 
rées relativement faibles au cours de 1990 a 
l'exception du gain de 1.4% en janvier. Dans 
les quatre derniers mois, les ventes ont di- 


minué d'environ 0.6%, en moyenne, par mois. 


La diminution en mai était généralisée alors 
que des 16 groupes de commerce, 11 ont 
enregistré des baisses de vente. Par ordre 
d'importance en dollars, les diminutions les 
plus significatives furent signalées par les 
magasins des marchandises diverses (-3.12Z),; 
les supermarchés d'alimentation et é6épiceries 
(-1.2%) et les magasins de piéces et d'ac- 
cessoires pour véhicules automobiles et ser- 
vices (-2.62Z). 


Les groupes de commerce principaux ont dé- 
montré d'importantes variations mensuelles 
au cours’ des derniers mois. La _ baisse de 
3.1% enregistrée par les magasins de mar- 
chandises diverses fait suite &@ un gain mo- 
déré de 0.4% en avril. La baisse de 1.27% 
dans les ventes des supermarchés d'‘alimenta- 
tion et 6piceries fait suite 4 une hausse de 
1.6% en avril. L'augmentation de 1.0% dans 
les ventes des stations-service fait suite a 
une baisse de 1.4% en avril. 


Pour un deuxiéme mois consécutif, la plupart 
des provinces ont enregistré des baisses. En 
mai, les diminutions s'échelonnent de 3.3% a 
Terre-Neuve a 0.2% en Ontario. Une hausse de 
0.9% a 6té observée au Nouveau-Brunswick, 
alors que les ventes sont demeurées' prati- 
quement inchangées au Manitoba. Le Yukon et 
les Territoires du Nord-Ouest ont enregistré 


une hausse de 1.52. 


Cunulatif 


= 


® Les ventes se chiffrent a $76.4 milliards 


depuis le début de l'année, en hausse de 
3.2% par rapport au cinq premiers’ mois de 
l'année derniére. 
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TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on nD WN FF 


18 
iy 
20 
21 
22 
(aes 
24 
2D 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 
Year-to- 
date 


1990 


Ventes 


May March| February f 
1990 1990 1990 | Cumulatif 
Mai Mars| Février| 


millions of dollars - millions de dollars 


3465 35451 


299 305 300 


802 791 773 


161 
179 
340 
374 
761 


170 
179 
348 
Si) 
761 


171 
180 
351 
383 
773 


212 
3,500 


212 
3,504 


218 
35745 


1,203 
976 


1,191 
1,002 


1,208 
1,033 


1,675 15,729 1,722 15741 
684 679 665 


475 


470 477 


961 1,009 1,008 1,028 


16,069 16,236 16,459 


15484 
334 
2 »684 
2,056 
20,074 
30,409 
2,928 
2,592 
85191 
10,510 
e5e 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


May 
1990 
Mal 


-1.4 
=2.5 
-2.7 
ra erst: 
-1.7 
-1.5 


=e 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from ; 
previous month Change from previous year 
Variation p. r. Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


March 
1990 
Mars 


February 
1990 


Février Février | Cumulatif 


-1.1 0.4 0.4 3.3 Uae 4.2 2.8 
0.2 0.2 4.3 1.9 4.0 6.3 6.5 
1.4% == 12.6 11.7 9.6 8.5 10.3 

=1.5 0.7 “4.7 8.9 UloeS 12.1 7.8 

-2.8 121 -3.5 “4.3 =2.3 2o9 -0.5 
1.5 0.3 Cae 7.4 15.3 Tae 8.4 
4.0 -1.4 -7.5 =059 Su 0.9 0.1 

-0.2 “2.4 “4.4 -5.4 -1.0 0.1 =1.2 

-2.1 2.2 1.1 10.0 0.9 1.9 
“4.2 -6.5 -6.7 ow) -0.9 =-1.5 
0.7 0.9 1.8 10.0 8.8 6.8 

-1.9 Use2 3.0 12.6 15.2 10.3 

-1.1 0.2 -3.0 2.5 2.1 3.2 1.6 
0.8 3.4 5 Uh 14.1 12.2 10.0 DSS 

-0.4 4.3 2.8 Zl, 2.4 = 2% 0.7 

-2.0 0.7 0.7 4.3 0:9 0.8 1.8 
0.5 -0.5 -0.8 1.6 4.1 3.7 2.8 

=1.2 UWA -2.4 1.4 4.7 6.1 2.7 

-0.2 1.5 -0.9 -1.5 1.8 2.6 0.6 

-0.9 Les ZA -2.6 Gil 6.1 Wes air4 4.7 
ular 0.6 259 1S 5.2 5.5 4.0 

-0.7 -0.3 -2.5 = 1.7. 1.7 S29 ee 
> -1.6 -2.6 -0.7 2.0 -0.7 =-0.1 

-1.1 ono -0.5 Sau 6.0 7.0 4.9 
0.6 -4.8 -2.7 -0.1 = 1.7 -1.9 -0.4 
0.2 =Z.t -2.5 1.4% 4.3 4.9 4.0 
eae On2 ie 11.4% 14.8 132 12.0 


6.2 8.7 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
€piceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouve lle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on vn wm 


18 
Uy 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
rari 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade 


No. 


oO ON OY ROW NS 


a 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


May 
1990 
Mai 


Group and by Region (Current 


Sales 
Ventes 
March 


1990 
Mars 


February 
1990 


Février 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,611 
311 
800 
173 
188 
355 
358 
720 
219 

4413 


1,260 
1,119 


1,666 
778 
467 

1,029 


17,466 


318 
71 
561 
443 
45485 
6 5484 
623 
548 
{5712 
SHAT 2 
49 
21 
28 


35286 
295 
747 
159 
160 
333 
348 
669 
194 

4,088 


1,141 
990 


1,549 
606 
386 
895 


15,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


3,613 
289 
761 
148 
152 
330 
351 
721 
198 

45213 


1,169 
944 


1,534 
544 
393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
599 
4,040 
6,074 
562 
503 
1,634 
25144 
43 

17 

26 


35124 
256 
693 
104 
113 
232 
243 
621 
164% 

25928 


1,039 
794 


1,208 
490 
356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4,862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

2s 


16,840 
1,405 
35745 
718 
747 
1,516 
1,586 
35453 
946 

18 5664 


5,690 
4,706 


7,208 
2 »888 
15,969 
4 »340 


76,421 


1,375 
297 
2479 
1,893 
19,077 
28,405 
25719 
2 »436 
7,710 
9,824 
207 

83 

124 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


May 
1990 
Mai 


March February| Year-to-date 
1990 1990 1990 
Mars Février Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


3.6 -0.7 5.1 4.8 3.9] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
6.8 11.9 302 6.6 7.0] Tous les autres magasins d'alimentation 
14.8 12.8 8.9 8.3 _ 11.2] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-3.7 -1.5 28.5 13.0 7.1] Magasins de chaussures 

-1.0 -9.4 4.1 4.9 0.3} Magasins de vétements pour hommes 

4.8 3.6 19.9 8.0 9.1] Magasins de vétements pour dames 
-5.7 -2.2 7.9 0.3 0.6] Autres magasins de vétements 
-4.0 -8.1 0.7 1.0 -0.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-1.2 0.3 10.6 1.9 2.6] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-7.2 -10.2 5.4 -0.6 -1.7]| Concessionnaires de véhicules automobiles 

et récréatifs 
3.5 3.6 10.5 8.9 6.9] Stations-service 
ae 6.0 12.5 15.6 10.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 

-2.2 0.9 4.4 4.0 2.3] Magasins de marchandises diverses 

ik4nr4 14.4 11.7 10.3 11.2] Autres magasins de produits semi-durables 
4.0 -1.1 4.4 -0.7 1.5| Autres magasins de produits durables 

1.0 2.1 5.3 Sie 3.3] Autres magasins de vente au détail 

0.1 “1.5 6.6 4.3 3.2| Total, ensemble des magasins 

Régions 

-1.1 -0.9 5.8 7.0 3.0] Terre-Neuve 

-0.4 -2.8 2.4 3.6 1.2] Ile-du-Prince-Edouard 

-0.3 -0.3 7.9 13.9 5.1| Nouvelle-Ecosse 

4.1 -0.3 La 5.9 4.5) Nouveau-Brunswick 

-1.5 -3.3 moe) 4.3 1.6] Québec 

-1.5 -4.7 6.0 0.3 0.8] Ontario 

0.7 20 Tt 7.6 5.4] Manitoba 

-1.4 -2.0 NB Té -1.3 0.7| Saskatchewan 

-1.1 0.8 5.3 5.4 4.5| Alberta 

D5 9F2 17.5 13.9 12.9| Colombie-Britannique 

8.7 6.2 11.0 ou 9.1] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 

5.8 4.1 10.5 -0.6 Tne Yukon 

11.0 Th es 12.0 10.5 Territoires du Nord-Ouest 


oO ON OM FW NO = 


ot 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


May March February 

1990 1990 1990 

No. Mai Mars Février 

Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 

1 Supermarkets and grocery stores 93.2 95.2 96.1 94.9 

2 All other food stores 90.4 92.8 91.0 96.1 

3 Drugs and patent medicine stores 90.3 91.9 92.0 94.8 

4 Shoe stores 85.2 98.2 98.7 97:9 

5 Men's clothing stores 86.6 95.7 89.5 96.0 

6 Women's clothing stores 91.5 94.8 93.3 88.1 

7 Other clothing stores 83.3 93.4 95.4 96.9 

8 Household furniture and appliance stores 90.2 94.4 91.9 93.0 

9 Household furnishings stores 90.2 92.9 93.7 93.6 

10 Motor vehicle and recreational vehicle 92.4 88.9 94.6 93.5 

dealers 
11 Gasoline service stations 90.9 91.3 91.3 93.2 
12 Automotive parts, accessories and services 92.9 95.0 91.4 CY BUA 
13 General merchandise stores 98.8 99.1 99.1 98.6 
14 Other semi-durable goods stores 89.8 95.3 94.9 96.1 
15 Other durable goods stores 82.2 87.8 93.1 97.2 
16 Other retail stores 87.8 96.8 96.3 D7rsh 
17 Total, all stores 91.9 93.2 94.6 95.0 
Regions 

18 Newfoundland 93.5 96.4 96.3 95.2 
19 Prince Edward Island 95.9 94.9 96.4 96.3 
20 Nova Scotia Dil oes oS ze 97.0 Oat 
21 New Brunswick 96.6 94.2 95.7 96.5 
22 Quebec 91.4 93.6 95.7 96.1 
23 Ontario 91.4 92.3 93.8 93.9 
24 Manitoba 95.1 93.0 96.0 96.6 
25 Saskatchewan 91.5 95.4 94.5 93.7 
26 Alberta SEIS, 94.5 94.2 te Fate, 
27 British Columbia 90.2 922 94.2 97.3 
28 Yukon and Northwest Territories 87.2 88.9 89.7 Sins 
eo Yukon Usa re 88.6 85.0 90.5 
30 Northwest Territories 92.5 89.0 92.5 91.7 


a or 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1"échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


5 

Mai Mars N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.3 4.2 4.7 4.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
10.1 10.4 8.2 8.8] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.4 5.2 5.2 ' 6.4] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.9 4.5 5.1 4.9| Magasins de chaussures & 
3.9 3.6 3.4 3.8] Magasins de vétements pour hommes 5 
5.4 6.3 5.1 4.8] Magasins de vétements pour dames 6 
4.8 4.9 5.2 4.8] Autres magasins de vétements 7 
4.1 4.2 3.9 4.1] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
4.8 4.7 4.5 4.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
7.4 8.8 7.8 7.0| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.4 4.6 3.8| Stations-service 11 
3.8 5.4| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
’ tas ars ties 1.3| Magasins de marchandises diverses 13 
4.1 3.8| Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.1 4.4 4.6| Autres magasins de produits durables 15 
(et 1.8 1.8| Autres magasins de vente au détail 16 
2.2 2.7 2.3 2.1] Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

Sat Seal Sao 3.0] Terre-Neuve 18 
4.1 3.8 4.6 5.6] Ile-du-Prince-Edouard 19 
Se Lars 3.9 2.9| Nouvelle-Ecosse 20 
4.9 5.1 5.2 5.7| Nouveau-Brunswick 21 
4.0 4.5 4.3 3.9] Québec a2 
3e9 3.6 4.0 3.6] Ontario 23 
Zao 2.4 2.6 2.5| Manitoba 24 
2.6 2.8 ZnS 2.4%¢| Saskatchewan 25 
10.8 12.0 11.8 9.5| Alberta 26 
ES) 3.6 LB Y/ 3.1] Colombie-Britannique Zi 
sy) 3.9 3.4 3.1| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
5.4 9.0 eth 6.6 Yukon 29. 
3.6 3.4 2.9 3.4 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 4. Retail Sales, 


No. 


_ 


OoOnN DBD WH FH W DN 


18 
19 
20 
21 
me 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


May 
1990 
Ma1 


3,465 
299 
802 
161 
179 
340 
374 
761 


212 
3,500 


1,203 
976 


1,675 
684 
475 
961 


16,069 


286 
66 
519 
413 
3,933 
6,033 
584 
505 
1,593 
2,073 
47 


March] February 
1990 


1990 
Mars 


1990 


Décembre 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


January] December 
1989 


millions of dollars - millions de dollars 


3,506 
305 
791 
170 
179 
348 
So, 
761 


212 
3,504 


15,191 
1,002 


1,729 
679 
470 

1,009 


16,236 


296 
66 
530 
409 
3,966 
6 5044 
583 
517 
1,635 
2,112 
46 


35451 
300 
773 
171 
180 
351 
383 
773 


218 
35745 


1,208 
1,033 


1,722 
665 
477 

1,008 


16,459 


300 
68 
545 
415 
4,034 
65139 
584 
517 
1,645 
2,139 
46 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


15741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 
4 064 
6,049 
591 
514 
1,642 
2 094 
45 


35477 
299 
763 
172 
184 
344 
So 
794 


ZANE 
3,768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1,677 
2,091 
47 


35451 
299 
744 
166 
186 
340 
377 
773 


193 
3,671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6,081 
582 
512 
1,628 
2,057 
45 


November 


1989 


Novembre 


35458 
283 
747 
163 
184 
337 
386 
794 


209 
3,631 


1,187 
982 


1,718 
634 
500 
998 


16,212 


297 
66 
527 
406 
4,021 
6,056 
579 
512 
1,616 
2,051 
46 


=0= 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 


(estimations historiques) 


October | September August July June May 
AR a ding SEN | et bats Aout Nanash site "Mee 

millions of dollars - millions de dollars 
35465 35476 35427 35442 35439 35451 
288 293 289 292 286 287 
743 728 738 729 725 713 
163 165 171 172 165 169 
183 194 188 181 184 . 186 
329 336 331 317 333 331 
391 394 384 379 389 404 
803 801 812 798 809 796 
207 214 217 215 217 217 
3,636 3,770 3,713 3,625 3,660 3,745 
1,177 1,181 1,163 1,158 1,182 1,182 
968 964 971 945 952 948 
1,724 1,717 1,737 1,756 1,713 1,728 
637 621 612 608 643 623 
485 492 471 466 460 462 
1,000 395 976 956 947 955 
16,200 16,337 16,201 16,040 16,105 16,196 
292 300 294 286 296 293 
67 68 67 67 67 66 
528 533 534 525 519 532 
413 411 408 403 410 401 
4,054 4,055 4,001 3,932 4,036 4,035 
6,090 6,193 65116 6,083 6,078 6,195 
579 579 576 572 564 587 
514 520 514 507 511 519 
1,637 1,629 1,644 1,583 1,633 1,633 
2,030 2 »004 2,002 1,972 1,940 1,922 
45 44 46 44 44 44 


ie groupe de commerce et la région 


N° 
Groupe de commerce - Canada 

Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
Tous les autres magasins d'alimentation 2 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
Magasins de chaussures 4 
Magasins de vétements pour hommes 5 
Magasins de vétements pour dames 6 
Autres magasins de vétements 7 
Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 
Stations-service 11 
Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

Magasins de marchandises diverses ike 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
Autres magasins de produits durables 15 
Autres magasins de vente au détail 16 
Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

Terre-Neuve 18 
Ile-du-Pr ince-Edouard 19 
Nouve lle-Ecosse 20 
Nouveau-Brunswick 21 
Québec 22 
Ontario 23 
Manitoba 24 
Saskatchewan 25 
Alberta 26 
Colombie-Br itannique 27 
Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
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TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
4 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


May 
1990 
Ma 


3,611 
311 
800 


17s 
188 
355 
358 
720 


219 
45413 


1,260 
1,119 


1,666 
778 


467 
1,029 


17,466 


318 
71 
561 
443 

4 485 
6 5484 
623 
548 
1,712 
2,172 
49 

ri 

28 


April 
1990 
Avril 


March| February} January| December 
1990 1990 1990 1989 
Mars Février Janvier| Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


35286 
295 
747 


So 
160 
333 
348 
669 


194 
4,088 


1,141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
4,213 


1,169 
944 


1,534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
shy 
4,040 
6,074 
562 
503 
1,634 
25194 
43 

17 

26 


3,124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 »862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

ZS 


35207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
5,164 
487 
460 
1,420 
1,788 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


$73 
81 
678 
489 
4 584 
7 633 
719 
612 
1,970 
2,520 
55 
23 
32 


November 
1989 


Novembre 


35411 
275 
758 


195 
259 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


2,207 
685 


511 
1,005 


16,899 


Sus 
67 
558 
433 
4,086 
6 5439 
617 
545 
1,688 
2,107 
47 

20 

26 


at itien 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques) 


October | September June May 
1989 1989 1989 
Octobre Juin Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 


3,327 3,607 35493 3,515 35674 35485 165840] Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 
278 290 300 304 306 291 1,405] Tous les autres magasins 
d'alimentation 
740 707 743 695 728 697 3,745| Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 
180 186 171 154 171 180 718| Magasins de chaussures 
187 196 151 146 192 190 747| Magasins de vétements pour hommes 
336 374 320 283 335 338 1,516| Magasins de vétements pour dames 
416 420 389 322 371 379 1,586| Autres magasins de vétements 
829 838 837 779 809 750 3,453| Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 
219 221 229 218 233 222 946| Magasins d'accessoires d'ameublement 
3,701 3,517 3,754 3,583 4,257 4,754 18,664] Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 
1,193 1,190 15264 1,248 1,265 1,217 5,690] Stations-service 
986 947 991 984 1,093 1,084 4,706| Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 
1,750 15729 15676 1,557 15686 15704 7,208| Magasins de marchandises diverses 
602 603 612 601 697 693 2,888| Autres magasins de produits semi- 
durables 
419 475 464 445 475 449 1,969] Autres magasins de produits durables 
923 989 1,057 15049 1,070 1,019 4,340] Autres magasins de vente au détail 
16,087 16,291 16 ,452 15 ,883 17,361 17,452 76,421| Total, ensemble des magasins 
Régions 
284 294 305 288 317 321 1,375| Terre-Neuve 
64 67 76 75 76 72 297| Ile-du-Prince-Edouard 
517 526 554 528 552 563 2+479| Nouvelle-Ecosse 
414 409 422 407 446 426 1,893| Nouveau-Brunswick 
4,031 4,075 4,084 3,908 4,408 4,553 19,077] Québec 
6,032 6,158 65111 6,009 6 »560 6,580 28,405] Ontario 
583 581 582 553 606 619 2,719] Manitoba 
518 520 524 501 553 556 25436] Saskatchewan 
1,621 1,608 1,672 1,561 1,749 1,730 7,710] Alberta 
US eer A 2,007 2074 2,005 2 046 1,988 9,824| Colombie-Britannique 
45 46 49 48 49 45 207| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
19 20 23 22 21 20 83 Yukon 
26 26 27 26 27 25 124 Territoires du Nord-Ouest 


18 
uy: 
20 
21 
22 
> 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


=i 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 
Ventes 
May March Year-to-date 
1990 1990 1990 
Mai Mars Cumulatif 
millions of dollars - millions de dollars 
Regions 
Newfoundland 101 93 93 76 438 
Prince Edward Island 24 21 21 17 102 
Nova Scotia 178 162 165 138 791 
New Brunswick 138 121 121 100 588 
Quebec 1,395 1,223 1,209 952 5,809 
Ontario 2>166 1,951 1,930 1,619 95414 
Manitoba 199 185 178 146 863 
Saskatchewan 169 158 154 SZ 759 
Alberta 621 570 583 492 2,785 
British Columbia 711 645 657 535 3,126 
Yukon and Northwest Territories 24 21 21 18 102 
Yukon 6 5 6 5 P27 
Northwest Territories 17 15 16 13 74 
Total 5,724 5,151 5,132 4,225 24,776 
TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales,. not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 
November 
ovens 
Regions 
Newfoundland 101 93 93 76 75 170 128 
Prince Edward Island 24 21 ea 17 18 42 28 
Nova Scotia 178 162 165 138 149 325 230 
New Brunswick 138 121 121 100 107 220 167 
Quebec 1,395 1,223 1,209 952 1,030 1,884 15473 
Ontario 2>166 1,951 1,930 1,619 1,749 3,503 2,555 
Manitoba 199 185 178 146 155 313 236 
Saskatchewan 169 158 154 132 146 261 204 
Alberta 621 570 583 492 518 962 706 
British Columbia 711 645 657 535 580 1,166 783 
Yukon and Northwest Territories 24 21 21 18 18 32 25 
Yukon 6 5 6 5 5 11 8 
Northwest Territories 17 15 16 us 13 22 18 


Total 5,724 5,151 5,132 4,225 4,545 8,877 6,536 


se 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


March 
1990 
Mars 


Per cent - pourcentage 


6k 4.6 4.6 Tho 
-1.5 2.9 Des 7.5 
3.9 6.2 tho 11.5 
2.5 2.2 2.6 2.1 
-0.8 -0.4 5.5 2.5 
Woes 0.7 6.5 1.4 
-1.4 2.8 5.1 6.8 
-0.2 2.6 1.4% 2.2 
5.1 4.4 10.9 11.4 
10.1 6.3 12.4 11.9 
4.2 1.3 oil 2.8 
=9.7 =6.5 z.3 oss 
10.1 4.3 901 3.4 
2.2 1.9 7.2 4.7 


Year-to-date 


19 
Cumulatif 


4. 
LS. 
8. 
3. 
2. 
2.7 
4. 
2. 
8. 
0. 
3. 


90 
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—_ 
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Régions 


Terre-Neuve 


fT le-du-Pr ince-Edouard 


Nouvelle-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 
Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Br itannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(estimations historiques) 


October | September 
1989 1989 
Octobre] Septembre 


100 102 100 93 
zs 25 28 28 
185 184 184 167 
143 140 141 128 
1,360 1,400 V5 357/ 1,228 
2,178 2220 2,106 2,002 
196 197 196 181 
168 169 167 147 
613 611 617 560 
688 680 692 644 
24 24 25 23 

7 8 8 7 

17 urs 16 16 


5,679 5,751 5,593 5,200 


June 
1989 
Juin 


5,696 


May 
1989 
Ma1 


16 


5,602 


438 
102 
791 
588 
5,809 
95414 
863 
759 
2,785 
3,126 
102 
27 

74 


24,776 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Br itannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this’ re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 


not include any form of direct selling which 


bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from _ repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent§ les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur’ des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte’ d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gépiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 


ee oe! hein ey 
olimeacne't” .eldeeiituy efpest7q a1 ob anias 
ue Winey «b etaiva bob “eq eee ia? eoknev sem 
a » ,“2ietas 
' : mot 
vb af toeviug . —Earem ue etnav oF Shihew Av 
ax uw gee <ehberwd eupttetiatéd eb anole ini? 
rity yose ou ineeed leutideti se iarteatd 
einer cf attev wl toe Slaqgktontiq &) eel tan’ x 
spied (oy vo aaeennes seaivene o> fe waekh 
‘ sAnovted? ud *yéQanae Wobbemmosnco al “ved 
yh it ee 4G ae un avitealer snetisectiiaew oad 
\ aefoew eal aetemoo eo ee Soonndsag on fiat 
tree aes) setroyv wel e«aib-be 39 ie'S ,eHtoe 
eis t+etaq nu'b arieiboerwin:" sac; oa%ie’ sen 
~ egtnmeyv cal slawerna wae ./ maybe ja airey 
- ruses is éteav oef agar ‘ he 4) ar te eas 
xh , Kverrsot wo keirey o@1 eivwd & 2 pete hid soe? 
Lief a ee bs time: Pepe oOo. fade de *oievu 
' r “mq. ot ke eetney na 3a sqwetibd ds 
"4 : * eu =] fe | i. fo ots ba eh ' t~uib e&aac 
hy at / : ‘qeeaxns enu’wn o 
i sy avd w# ¢ ro ' “ent aetp 
rn eels eo 4 ? 198 i O8 tts 
' ’ Y >. “ Ge a nels "er 4 
“ 4 ope , a a>) nave oo 
t - Hay, f « sant ) to Leet we 
es df are if ? e200 18 7 oOgqe i Pou 
" F | e*wwanes marr sad 
re) , 7 1 “0 wb eet ¥ i art 
at re (9a 
a) ek ay De ,efrlasr aaeluwev re 
’ "ty " ai Pri) ee wb af mes 
a» j , lal vara ew? at 
ie wa) wh why: al ak ~Lokneeanm ab on att 
{ evk FoR awe 
hy “aro enw Ht " ‘ 
\ oJ the 9 i 7@ rhremay hie 
£ Tt pie ervimiqgros. se2t ar 
ra ; we” ort #1 mme oul ioe 0a 
$ re a's re  eoOge 2 ed ? 
; vt ve ; wdaricn > geil ke lewen 
" aak i fyb A aie’ $e ta "’ ret 
r aie G aig bin ieasg @ercbnase 
Papen. 2 bs bora nm Ae nt Te tone, aay AYA 
- “* at : axa 7 won? ‘So g nage & 
okt ot E m ' ; areteavuah Cf. elven 
Swi o 4g we" ? cpa > 4 'vog aeVaey etriey 
q ' a tieeh 
é i. b eiweg wh seechreriows eal 
3 oo ‘9 end aT yt ehrente gal ane 
yh y\ 4 Le Oy La b so 780—eo wo Lafet ie, 
xd! rv yee Trev he BERS eR le 
~| - salem oi So emi debhenile'S : 
“1 > uae ; (ao ttatnea: la'h estenges ae 1? 
Tien 7 “ Lidowmefue aelvaiddy gh adsten 
30 qo * (iseges zal jeorviee-encifata eal 
i» Lrdowatva lLuoindby 904g aotiossacce'’b re 
Dia rev, @b gnizenpew earntua awl te idonivaar 
avueutlingqe eb salevegua ase! bresqeot Ltetab 
atvivy wb @oiteone fel te (evhit ob te nav ob 
, -o.9.% «Liat eS Oe, 
; i. : | . ; 
I j e ~ea-2 x : 
; ~ Sire @ 
i wae i é' 1 j 
Tr ASS A ‘i a ' m A 4 
a? var BCR eee 
in| a ai uy (¢@ 


—_ 
7 6 : 
7 Fee Pe 
4 cad = ae 
J j f i ' es J 


cbt lveia Skate wh eeanaese: 


‘4 ry (Sot tng e rer wre. | eee his 


ei re tenelaoe 


4 7 - s 
ro 9 


~aitate” vd Pouaeesa on 4 
Sieg vot neiteoo! ssankeud™ “% 
eivsae leqgioni+g eff & 
hae vise Boteley bre aeibe 
Taq ho ao of eDe 
ob retemdted than? Liatol cr 
rics det get bn toecih To aot ye, 
-o6b fomtih «.g.e ,@note liefes, 
chiawatve “ohn eben ales yead hi 
“ena 0 steqeqganen to selea Asmat oa 
Lernlelidug a @tabnisg ve vitcesth Bi 
eit .edwie Gtnew-bae aged yd aha ti 
pal POE Ss) reat My woah 


stoud ote teamPoegeh to’ sebtivkte 
aes ae beitivaelo need, evel nay 7 
-ibbe at -yropedat *eeaba eee e 
sale ‘tebe cagmulorg, shed r @ 
suavodeiaw: «epee (sad lee von ae 
ocovry esabysstres fo evlee A a ; 
Pt (qrilintes ‘ten af hive 
tlavbdyibad eewied ane 
ieee Pel : 
i 
ora i en ote salen shila) sateen 
lage?’ wma1t aiqtevey. Hie we 


"Oa torts “Sri onivess. bool let 


usent sale. #sekeo fen jatoY * 
pet bibcien asmoioetneiom 40 
~wead ghihuloank)) asmigvd vd buytweo 
tawhal penst? yowttel 6) beviagh 
Werte vor abgeg to slannrbalin fi 


anid sveag «an ‘feetae o 


‘cere ve) 


belowellow eames peice baa hevewed 1, 
Ke OO, yurwge Soemneyog « oF 
ua 
c y 
Ni; 
ci UNTRG). wetbrettotam) cat 
-~lot eth “nunie wbhand Lie 


Yes2em bap shadrvenveque’ 


lestost os 70% laenote | 
aoivuee ontloveg e7ete 
bow aeivereanoe, «etima: 
-nti eesota’ Lintes 
“wi bow estcke 4 

: al 


Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame’ for 
all business surveys, in order to_ provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved be- 
cause of greater consistency, more 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 
smaller single entity businesses whose _ sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


accurate 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l‘*univers 

Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a &été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et Eéconomiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les’ empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
a ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 702% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre_ repré- 
sentées & plusieurs niveaux a l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme_ compléte 
des données économiques dans le cas des gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces. en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 
quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
@ partir de la proportion des ventes que _ re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the = small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are _ cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 


are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 


to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a _ panel 
from the current sample and adding a _ new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are_  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la_ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées a 
l'échantillon. La sous-strate 4 tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins» les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées 4 la_ strate 
"pnetite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées a n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4 prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 et a été rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels a 1'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par l'‘a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes Aa tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par  renou- 


vellement, 1l'échantillon sélectionné dans les 
strates a tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These _ re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 80% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as’ monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
clude; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 
weight equal 

probability 
entity. 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 
estimation weight. An initial 
to the inverse of the original 
of selection is assigned to_ each 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas’ répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 
ments. Les mises a jour aux données et 4 la 
base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 

Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites = sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés 4 la vérification statistique 


sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des’ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 


utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ou l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les’ es- 
timations mensuelles, on impute a rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation @ rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates’ for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler’ l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de 1'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 2Z 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l’enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont 6té calculées a par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il y a 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures @ janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into’ two 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 
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Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui_ ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les. ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de l'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues & un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l‘*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble & la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, @ l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
nan-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the’ most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has’ been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is’ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses Gétapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4 1l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis_ en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont été concus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l’erreur d*échantillonnage et de 
l1'erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'"erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre aA ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1l'‘estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée @ partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based onae_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same _ units 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1S a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
1S a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
nor: 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
4 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 957 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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as the 


les estimations fondées sur un é6échantil- 
la valeur 
estimations 


il 


Or, 
lon peuvent ne pas correspondre 4a 
probable. Cependant, comme les 
proviennent d'un échantillon probabiliste, 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les é6échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, i1'*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, 1l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
Xx 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en’ pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,» 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une’ estima- 
tion de $12,000,000 est égal A 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l‘intervalle d'une longueur égale a un 
type autour de _ 1l'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be  consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l"erreur non liée a4 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de _ cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La ‘fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l1'échantillon = qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802%. 


Interprétation simultanée des mesures d'erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le’ coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity», economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement = or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from _ these 
ratios. The final seasonal factors are pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


1 "A Note on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 


Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


climate re- 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries économiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 

dossiers statistiques de 


que. "Ce sont des 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Economiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus’ ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent @ intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  fagon 
Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(Z) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs A moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel 4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées A plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series», i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, Aa partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'‘en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


oso 
6211 
6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
méenagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameub lement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d"accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures ' 
Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 
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Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
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Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 
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Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 
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Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores,» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists’ supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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Magasins de fournitures pour la maison et 
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Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
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Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 

de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Magasins 
Magasins 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 
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Magasins 
Magas ins 
Magas ins 
Magas ins 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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Statistics Canada and its unequaled family of 
outstanding publications and services. 


Relying on Statistics Canada means you're building your 
decisions on hard facts assembled by a professional 
organization with a world-wide reputation for scrupulous 
accuracy and complete reliability. 
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their Canadian business decisions on Statistics Canada 
publications. Year after year. 
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Statistique Canada vous offre des produits et ser- 
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Statistique Canada fournit l'information a la base des grandes 
realisations. 


No other monthly 
report on the Canadian 
Economy has 

this much to offer 


Canadian Economic Observer 
The most extensive and timely information source for 
people who want objective facts and analysis 
on the Canadian Economy... every 
month. 


Current economic conditions 

Brief, "to the point" a current update 
summary of the economy's performance 
including trend analyses on employment, 
output, demand and the leading indicator. 


Feature articles 

In-depth research on current business and 

economic issues: business cycles, 
employment trends, personal savings, 
business investment plans and corporate 
concentration. 


Statistical summary 

Statistical tables, charts and graphs cover 
national accounts, output, demand, trade, labour 
and financial markets. 


Regional analysis 
Provincial breakdowns of key economic indicators. 


International overview 

Digest of economic performance of Canada’s most 
important trading partners — Europe, Japan and the 
LS: 


Economic and statistical events 
Each month, CEO also publishes a chronology of current events that will 
affect the economy, and information notes about new products from 
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Consult with an expert 
The names and phone numbers of the most appropriate Statistics 
Canada contacts are provided with each data table in the statistical 
summary; not only can you read the data and the analysis, you can talk 
to the experts about it. 


The Canadian Economic Observer 
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States and US$310 in other countries. 
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K1A O16 or contact the nearest Statistics Canada Regional Reference 
Centre listed in this publication. 


For faster service, fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll free at 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


La seule publication 

4 vous offrir autant 
d'information sur 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
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Facsimile Number 1(613)951-1584 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
SUnlleore 2end. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes inex; birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIN (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 028 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


@ P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
® G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


C) R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

r) L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci_ ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, a cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a4 travers le 
Canada. 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic sur- 
veys, has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the Key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
significantly higher response rates. 


published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Preliminary trade group estimates on a quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to second quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released at a 
later date, once the estimates are of accepta- 
ble quality. 


3. Estimates are 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
nieéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 


= 


période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et 4 jour de noms et d'‘adresses 
de détaillants. La liste a &été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des _ bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands wmaga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
l'Alberta et la Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au deuxiéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les autres pro- 
vinces et les territoires sera disponible a 
une date ultérieure, aussitét que les estima- 
tions seront de qualité acceptable. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
6té choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates’ for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


ensure that the most 


le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre &@ ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de facgon a permettre 
la révision des estimations mensuelles_ pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 


Chart 1 n 
Graphique 1 $ billions 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisees 
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Chart 3 oe 
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Retail Sales, Canada 30 
Ventes au detail, Canada 
18 x 
16 
14 
Old survey 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


© Preliminary estimates indicate that retail 


sales increased 0.8% in June to $16.2 bil- 
lion, following declines in May and April. 
Excluding motor vehicle and recreational 
vehicle dealers, retail sales increased 0.5% 
in June. 


The 0.8% gain represents the largest monthly 
increase since January, when retail sales 
advanced by 1.4%. In spite of the June 
increase, retail sales decreased by 1.7% in 
the second quarter compared to an advance of 
1.3% in the first quarter. 


The June increase was broadly based, with 11 
of the 16 trade groups recording higher 
sales. The most significant sales increases, 
in order of dollar impact, were reported 
by motor vehicle and recreational vehicle 
dealers (1.9%), general merchandise’ stores 
(1.9%) and womens clothing stores (3.42). 


The major trade groups continued to display 
sizable month-to-month fluctuations, with 
generally declining sales over the quarter. 
The 1.9% increase reported by motor vehicle 
and recreational vehicle dealers followed a 
decline of 0.1% in May. A 0.1% gain by 
supermarkets and grocery stores followed a 
1.1% decline in May. General merchandise 
store sales increased 1.9% in June, follow- 
ing a 2.7Z decline in May. 


Seven provinces’ posted sales increases in 
June, ranging from 3.8% in Saskatchewan to 
0.5% in Manitoba. Declines were recorded by 
Ontario (-0.6%), Prince Edward Island (- 
0.1%) and British Columbia (-0.1%). The 
Yukon and Northwest Territories recorded a 
decline of 2.22. 


Year -to-date 


® Cumulative retail sales for the first six 


months of 1990 amounted to $93.7 billion, up 
2.5 Z over the corresponding period in 1989. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Selon les estimations préliminaires de juin, 


les ventes au détail ont enregistré une 
hausse de 0.8% pour totaliser $16.2 mil- 
liards suite & des baisses en mai et avril. 
En excluant les concessionnaires de véhicu- 
les automobiles et récréatifs, le commerce 
de détail a enregistré une hausse de 0.5% 
en juin. 


Le gain de 0.8% représente la plus’ forte 
hausse mensuelle depuis janvier, alors que 
les ventes au détail ont enregistré une aug- 
mentation de 1.4%. Malgré la hausse de juin, 
les ventes au détail ont enregistré une 
baisse de 1.7% au cours du deuxiéme' trimes- 
tre de 1990, comparativement Aa une progres- 
sion trimestrielle de 1.3% au cours du pre- 
mier trimestre. 


L'augmentation de juin était généralisée 
alors que des 16 groupes de commerce, 11 ont 
enregistré des hausses de ventes. Par ordre 
d'importance en dollars, les gains les plus 
Significatifs furent signalés par les con- 
cessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs (1.9%), les magasins de marchan- 
dises diverses (1.9%) et les magasins de vé- 
tements pour dames (3.47). 


Les principaux groupes de commerce ont con- 
tinué a afficher des fluctuations importan- 
tes d'un mois a l'autre, qui se traduisent 
généralement, durant le trimestre, par une 
baisse des ventes. La hausse de 1.9% enre- 
gistrée par les concessionnaires de _ véhicu- 
les automobiles et récréatifs fait suite 4 
une baisse de 0.1% en mai. Une hausse de 
0.1% dans les ventes des supermarchés d'‘ali- 
mentation et Gpiceries fait suite aA une 
baisse de 1.1Z en mai. L'augmentation de 
1.9% dans les ventes des magasins de mar- 
chandises diverses fait suite a une baisse 
de 2.7Z% en mai. 


En juin 1990, les ventes du commerce de 
détail ont progressé dans sept provinces 
comparativement A@ mai 1990. Les _ hausses 
s'échelonnent de 3.8% en Saskatchewan a 0.5% 
au Manitoba. Des’ baisses ont été observées 


en Ontario (-0.6%4), a 1'TIle-du-Prince- 
Edouard (-0.1%) et en Colombie-Britannique 
(-0.1%). Le Yukon et les Territoires du 


Nord-Ouest ont enregistré une baisse de 
Die sas 


Cumulatif 


®@ Les ventes se chiffrent aA $93.7 milliards 


depuis le début de l'année, en hausse de 
2.5% par rapport au six premiers mois. de 
l'année derniére. 
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Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods ) 


No. 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


June May 
1990 1990 
Juin Mai 


1990|Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,506 20,860 


307 1,818 


792 4,706 


169 


1,015 
1,091 
2 »084 
25257 
4,595 


180 
349 
380 
756 


211 
3,510 


1,266 


215714 


1,187 
997 


7,155 
6,065 


1,730 
672 


10,331 
3,961 


468 2 »823 


1,005 6,012 


16,220 97,751 


1,780 
399 
35222 
2479 
24,027 
36,326 
3,514 
3,115 
9,842 
12,593 
277 


Change from 
previous month 
Variation p. r. 
au mois précédent 

June May 
1990 1990 
Juin Ma1 
0.1 -1.1 
2.8 -1.8 
1.0 1.4 
4.5 “4.9 
1.2 -0.1 
3.4 -2.1 
0.8 -1.3 
-1.8 0.1 
-2.8 -0.3 
ee, -0.1 
-1.3 0.6 
-1.3 -1.3 
Us, -2.7 
0.3 -1.0 
-0.1 0.4 
2.9 -4.7 
0.8 -1.0 
3.4 -3.3 
-0.1 -1.0 
2.8 -1.5 
1.7 0.8 
koa, -1.0 
-0.6 -0.4 
0.5 0.1 
3.8 -2.8 
2.0 -2.0 
-0.1 -1.0 
-2.2 1.6 


oe 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p 


r. 


au mois précédent 


April 
1990 
Avril 


-1.4 


March 
1990 
Mars 


=0.5 


-2.8 
-8.1 


-5.8 
-2.4 


-0.3 


Change from previous year 


- mm oo WN = 


13.0 


-1.8 


Variation par rapport a l'année précédente 


Mars |Cumulatif 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouve lle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on onuwn 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


oO OWN DOT KF OW NS 


—s 


11 
12 


us 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 
Sales 
Ventes 
June May March| Year-to-date 
1990 1990 1990 1990 
Juin Mai Mars Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 3,743 3,623 3,286 3,613 20,596 
All other food stores 328 312 295 289 1,735 
Drugs and patent medicine stores 804 800 747 761 4,550 
Shoe stores 178 173 159 148 896 
Men's clothing stores 194 188 160 152 941 
Women's clothing stores 362 355 333 330 1,879 
Other clothing stores 364 359 348 351 1,951 
Household furniture and appliance stores 749 721 669 721 4,202 
Household furnishings stores 218 219 194 198 1,164 
Motor vehicle and recreational vehicle 4,035 45412 4,088 4,213 22 698 
dealers 
Gasoline service stations 15247 1,255 15141 15169 65932 
Automotive parts, accessories and services 1,096 15121 990 944 5,804 
General merchandise stores 1,693 1,672 1,549 1,534 8,907 
Other semi-durable goods stores 714 747 606 544 3,571 
Other durable goods stores 477 462 386 393 2 441 
Other retail stores 1,111 1,025 895 922 5 5446 
Total, all stores 17,314 17 ,443 15 ,845 16,281 93,711 
Regions 
Newfoundland 316 317 288 292 1,690 
Prince Edward Island 74 71 63 61 371 
Nova Scotia 564 561 510 530 3,043 
New Brunswick 458 GEG 395 399 2,351 
Quebec 4 »284¢ 4 5464 4,053 4,040 23,340 
Ontario 6 »431 6 »469 5,821 6,074 34,821 
Manitoba 624 623 574 562 3,343 
Saskatchewan 575 548 507 503 3,010 
Alberta 1,751 1,718 1,589 15,634 9 5466 
British Columbia 2,187 2,179 2,005 25144 12,018 
Yukon and Northwest Territories 50 49 42 43 257 
Yukon 22 21 17 WA 106 


Northwest Territories 28 28 25 26 152 


S135 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


g (périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


June y 1 Year-to-date 
1990 990 
Juin Cumulatif 


ok 4.0 -0.7 Set 3.6 
Tine 7.4 WA9 Sire hore 
10.5 14.8 12.8 8.9 11.0 
4.1 -3.8 =-1.5 28.5 6.4 
1.2 -1.1 -9.4 q.1 0.4 
8.0 4.8 3.6 SES 8.9 
-1.8 =525 =Z2.2 Us 0.2 
-7.4 re -8.1 0.7 -1.8 
-6.2 =123 0.3 10.6 0.8 
5.2 =7.2 -10.2 5.4 -2.4 
-1.4 Se 3.6 10.5 
0.3 3.4 6.0 12.5 8.2 
=-1.8 0.9 4.4 
; 2.5 7.8 14.4 11.7 8.5 
35) -1.1 4.4 1.1 
0.6 Ze 5.3 SaS 
-0.3 -0.1 -1.5 6.6 2.5 
-0.4 nk) -0.9 5.8 Cas 
-2.9 -0.8 -2.8 2.4 0.3 
Zee -0.3 -0.3 7.9 4.6 
2.7 4.2 -0.3 5.7 4.2 
-2.8 =1a9 =3.3 355 0.7 
-2.0 -1.7 -4.7 6.0 0.2 
3.0 Ora 2.8 7.0 4.9 
mig) -1.4% -2.0 0.7 uot 
0.1 -0.7 0.8 5.3 Ko Ff 
6.9 9.6 ong 17.5 11.8 
3.0 AL 6.2 11.0 8.0 
3.4% 6.6 q.1 10.5 6.5 
2.6 Wiha, Theth 11.4 9.0 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oO OWN OOM POW NT OS 


_ 


18 
19 
20 
21 
22 
(oes 
24 
Zo 
26 
Zt 
28 
29 
30 


=6— 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and 


No. 


CoO ON ON FW HS 


a 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Coefficient of Variation (Current 


June 
1990 
Juin 


Response fraction 


Fraction de réponse 


Per cent - pourcentage 


CPS bi 
ois 
| 4 
95.0 
96.6 
90.6 
89.8 
9079 
IESG L 
9325 


92.0 
93.4% 


98.5 
91.2 
9225 
94.4% 


93.3 


9552 
92.8 
on, 
98.2 
95.7 
94.8 
93.4% 
94.4% 
9259 
88.9 


93 
95.0 


99 ut 
95.3 
87.8 
96.8 


93.2 


96.4% 
94.9 
95 32 
94.2 
93.6 
92a 
93.0 
95.4 
94.5 
9252 
88.9 
88.6 
89.0 


March 
1990 
Mars 


96.1 
91.0 
92.0 
98.7 
89.5 
93.5 
95.4 
CH a, 
CES BT 
94.6 


Alar 
91.4 


99a 
94.9 
9371 
96.3 


94.6 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'*échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes ) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


June March 
1990 1990 
Juin Mars 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
Bias 4.5 4.2 4.7| Supermarchés d'alimentation et épiceries 
10.8 10.0 10.4 8.2] Tous les autres magasins d'alimentation 
5.0 Bre 5.2 5.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
4.5 4.7 4.5 . 5.1] Magasins de chaussures 
3.7 3.8 3.6 3.4| Magasins de vétements pour hommes 
2.9 5.8 6.3 5.1] Magasins de vétements pour dames 
So, 4.4 4.9 5.2] Autres magasins de vétements 
4.1 4.0 4.2 3.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
4.6 4.7 4.7 4.5| Magasins d'accessoires d'ameublement 
7.6 7.4 8.8 7.8| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
4.5 4.2 4.4 4.6| Stations-service 
4.2 4.2 4.0 3.8| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
Ware or 1.3] Magasins de marchandises diverses 
4.1] Autres magasins de produits semi-durables 
4.1 4.4| Autres magasins de produits durables 
Ze 1.8| Autres magasins de vente au détail 
2.2 2.2 2.7 2.3| Total, ensemble des magasins 
Régions 
a> 3.0 Seal 3.3] Terre-Neuve 
4.1 4.0 3.8 4.6| Ile-du-Prince-Edouard 
2.6 rast Eas 3.9] Nouvelle-Ecosse 
5.4 5.2 5.1 5.2] Nouveau-Brunswick 
4.4 4.0 4.5 4.3] Québec 
LSTf 4.0 3.6 4.0} Ontario 
este! PATE 2.4 2.6} Manitoba 
3.5 "ROU 2.8 2.3] Saskatchewan 
11.0 10.7 12.0 11.8] Alberta 
3.5 3.6 3.6 3.7] Colombie-Britannique 
o4558 2.9 3.9 3.4| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
6.1 5.2 9.0 LLEU Yukon 


3.6 rae 3.4 2.9 Territoires du Nord-Ouest 


oO MON OT FW NS 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
Zs 
24 
25 
26 
“20 f 
28 
a) 
30 


TABLE 4. Retail Sales, 


No. 


_ 


on nw FF W DN 


18 
uy 
20 
21 
22 
AAS 
24 
25 
26 
Ah 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


June 
1990 
Juin 


35469 
310 
811 
168 
181 
353 
378 
743 


205 
3,573 


1,179 
970 


1,717 
668 
469 
986 


16,182 


296 
65 
536 
420 
3,968 
5,965 
587 
523 
1,636 
2 »082 
46 


=s= 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


millions of dollars - millions de dollars 


3466 
301 
803 
161 
179 
341 
375 
757 


211 
3,508 


1,194 
983 


1,684 
665 
470 
958 


16,057 


286 
65 
521 
413 
35924 
6,003 
584 
504 
1,604 
2,085 
47 


3,506 
307 
1792 
169 
180 
349 
380 
756 


211 
3,510 


1,187 
997 


1,730 
672 
468 

1,005 


16,220 


296 
66 
530 
410 
3,962 
6,029 
583 
518 
1,637 
2,106 
46 


35451 


301 
774 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
35744 


1,206 
1,029 


1,721 
658 
476 

1,013 


16 ,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
6,136 
584 
517 
15646 
2,135 
46 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


1,741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 
4,064 
6 049 
591 
514 
1,642 
2,094 
45 


3,477 
299 
763 
172 
184 
344 
373 
794 


213 
3,768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1,677 
2,091 
47 


December 
1989 


Décembre 


3,451 
299 
744 
166 
186 
340 
377 
773 


193 
3,671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6,081 
582 
512 
1,628 
2,057 
45 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon lie groupe de commerce et la région 
Cestimations historaiques) 


November 
1989 


Novembre 


35458 
283 
747 
163 
184 
337 
386 
794 


209 
3,631 


15187 
982 


1,718 
634 
500 
998 


16,212 


9 
Octobre | Septembre 


October | September 
1989 1989 


millions of dollars - millions 


35465 
288 
743 
163 
183 
329 
391 
803 


207 
3,636 


1,177 
968 


1,724 
637 
485 

1,000 


16,200 


292 
67 
528 
413 
4,054 
6,090 
579 
514 
1637 
2,030 
45 


35476 
293 
728 
165 
194 
336 
394 
801 


214 
3,770 


1,181 
964 


1,717 
621 
492 
993 


16,337 


300 
68 
533 
411 
4,055 
65193 
579 
520 
1,629 
2,004 
44 


35427 
289 
738 
171 
188 
331 
384 
812 


217 
35713 


15163 
971 


1,737 
612 
471 
976 


16,201 


294 
67 
534 
408 
4,001 
6,116 
576 
514 
1 5644 
2,002 
46 


de dollars 


3442 
292 
729 
172 
181 
317 
i) 
798 


215 
3,625 


1,158 
945 


1,756 
608 
466 
956 


16,040 


286 
67 
525 
403 
3,932 
6 5083 
572 
507 
1,583 
1,972 
44 


June 
1989 
Juin 


35439 
286 
725 
165 
184 

. 333 
389 
809 


217 
3,660 


1,182 
952 


1,713 
643 
460 
947 


16,105 


296 
67 
519 
410 
4,036 
6,078 
564 
511 
1,633 
1,940 
44 


Groupe 


de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 


Magasins de vétements pour hommes 


Magasins de vétements pour dames 


Autres 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


magasins de vetements 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres 
Autres 


Autres 


Total, 


Régions 


magasins de produits semi-durables 
magasins de produits durables 


magasins de vente au détail 


ensemble des magasins 


Terre-Neuve 


Ile-du-Pr ince-Edouard 


Nouvel le-Ecosse 


Nouveau-Brunswick 


Québec 


Ontario 


Manitoba 


Saskatchewan 


Alberta 


Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on BF WH FF W BD 


14 


18 
19 
20 
21 
2 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


on nw 


18 
19 
20 
21 
ge 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


June 
1990 
Juin 


35743 


328 


804 


178 
194 
362 
364 
749 


218 
4,035 


15247 
1,096 


1,693 
714 


477 
1,111 


17,314 


316 
74 
564 
458 

4 284 
6 431 
624 
575 
1,751 
25187 
50 

22 

28 


=10- 


Janvier 


millions of dollars - millions de dollars 


3,623 


312 


800 


173 
188 
355 
359 
721 


219 
4 412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 


462 
1,025 


17,443 


317 
71 
561 
444 

4 »464 
6 469 
623 
548 
1,718 
2,179 
49 

21 

28 


3,286 
295 
747 


159 
160 
3335 
348 
669 


194 
4,088 


1,141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
45213 


1,169 
944 


1,534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
399 
4,040 
65,074 
562 
503 

1 634 
25194 
43 

ze 

26 


35124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 5862 
474 
418 
1,355 
1,715 


35207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


25 
52 
441 
331 
35287 
55164 
487 
460 
15420 
1,788 
Ls7/ 

15 

Ze 


not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


January| December 
1990 1989 


Décembre 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7 »633 
TAD 
612 
1,970 
2,520 
55 

23 

32 


i> 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques ) 


November 
1989 


Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 


35411 S557, 3,607 35493 3,515 3,674 20,596| Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 
275 278 290 300 304 306 1,735] Tous les autres magasins 
d'alimentation 
758 740 707 743 695 728 4,550| Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 
195 180 186 171 154 eet ca 896| Magasins de chaussures 
239 187 196 151 146 192 941| Magasins de vétements pour hommes 
364 336 374 320 283 335 1,879| Magasins de vétements pour dames 
456 416 420 389 322 371 1,951] Autres magasins de vétements 
886 829 838 837 779 809 4,202] Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 
235 219 221 229 218 233 1,164] Magasins d'accessoires d'ameublement 
35435 3,701 3,517 3,754 3,583 45257 22,698| Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 
1,169 1,193 1,190 15264 1,248 1,265 6,932| Stations-service 
1,068 986 947 991 984 1,093 5,804| Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 
2,207 1,750 1,729 1,676 4,557 1 »686 8,907| Magasins de marchandises diverses 
685 602 603 612 601 697 3,571| Autres magasins de produits semi- 
durables 
511 419 475 464 445 475| - 25441] Autres magasins de produits durables 
1,005 923 989 1,057 15049 1,070 5,44¢6| Autres magasins de vente au détail 


16,899 16,087 16,291 16,452 15 ,883 17,361 93,711| Total, ensemble des magasins 


Régions 
515 284 294 305 288 317 1,690} Terre-Neuve 
67 64 67 76 75 76 371| Ile-du-Prince-Edouard 
558 517 526 554 528 552 3,043] Nouvelle-Ecosse 
433 414 409 422 407 446 2,351| Nouveau-Brunswick 
4,086 4,031 4,075 4,084 3,908 4,408 23,340] Québec 
6 5439 6,032 6,158 65111 6,009 6560 34,821] Ontario 
617 583 581 582 553 606 3,343] Manitoba 
545 518 520 524 501 553 3,010} Saskatchewan 
1,688 1,621 1,608 1,672 1,561 15749 9,466] Alberta 
2,107 1,977 2,007 2,074 2,005 2 046 12,018] Colombie-Britannique 
47 45 46 49 48 49 257| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
20 19 20 23 22 21 106 Yukon 


26 26 26 27 26 “Af 152 Territoires du Nord-Ouest 


on nm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


=1i2— 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 

Ventes 
June March Year-to-date 
1990 1990 1990 
Juin Mars Cumulatif 


Regions 
Newfoundland 100 100 93 93 537 
Prince Edward Island 25 24 21 21 127 
Nova Scotia 181 178 162 165 975 
New Brunswick 142 138 121 121 730 
Quebec 1,357 1,391 1,223 1,209 7,162 
Ontario Vane lhe) 25141 1,951 1,930 11,588 
Manitoba 200 198 185 178 1,062 
Saskatchewan 175 168 158 154 933 
Alberta 642 625 570 583 35431 
British Columbia 708 710 645 657 3,834 
Yukon and Northwest Territories 23 24 21 21 125 
Yukon 6 6 5 6 34 
Northwest Territories uy/ 17 15 16 91 
Total 5,754 5,695 5,151 5,132 30,501 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


June May March| February December 
1990 1990 1990 1990 199 1989 
Juin Mai Mars| Février Décembre 
millions of dollars - millions de dollars 

Regions 
Newfoundland 100 100 93 93 76 75 170 
Prince Edward Island 25 24 21 21 17 18 42 
Nova Scotia 181 178 162 165 138 149 325 
New Brunswick 142 138 121 121 100 107 220 
Quebec 1,357 1,391 1,223 1,209 952 1,030 1,884 
Ontario 2,199 25141 1,951 1,930 1,619 15749 3,503 
Manitoba 200 198 185 178 146 155 313 
Saskatchewan 175 168 158 154¢ 132 146 261 
Alberta 642 625 570 583 492 518 962 
British Columbia 708 710 645 657 535 580 1,166 
Yukon and Northwest Territories 23 24 21 21 18 18 32 
Yukon 6 6 5 6 a5 5 11 
Northwest Territories 17 17 15 16 ies 13 22 


Total 5,754 5,695 5,151 5,132 4,225 4,545 8,877 


> 


iz 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


June March| Year-to-date 
1990 1990 1990 
Juin Mars Cumulatif 
Per cent - pourcentage 
Régions 
1.5 0.2 4.6 4.6 3.9| Terre-Neuve 
-1.5 -2.3 259 9.5 3.8| Ile-du-Prince-Edouard 
4.0 3.8 6.2 7.9 7.2| Nouvelle-Ecosse 
04) 2.5 2.2 2.6 3.3] Nouveau-Brunswick 
-2.0 -1.1 -0.4 5.5 1.3] Québec 
-1.2 0.1 0.7 6.5 1.7| Ontario 
1.1 -1.6 2.8 5.1 3.5] Manitoba 
6.0 -0.6 2.6 1.4 3.0] Saskatchewan 
52> LSS UA 4.4 10.9 8.3] Alberta 
8.5 10.0 6.3 12.4 10.3] Colombie-Britannique 
0.2 4.5 123 7.1 3.0] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-14.8 -8.9 -6.3 2a -5.8 Yukon 
6.8 10.1 4.3 9.1 6.6 Territoires du Nord-Ouest 
1.0 1.7 1.9 Ure 3.7| Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques ) 


June 
1989 
Juin 


July 
1989 
Juillet 


November 
1989 
Novembre 


October | September 
1989 1989 
Octobre | Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Régions 
128 100 102 100 93 29 537) Terre-Neuve 
28 23 25 28 28 26 127| TIle-du-Prince-Edouard 
230 185 184 184 167 174 973| Nouvelle-Ecosse 
167 143 140 141 128 138 730| Nouveau-Brunswick 
15473 1,360 1,400 1,337 1,228 1,384 7,162] Québec 
2,555 2,178 2,220 2,106 2,002 2226 11,588] Ontario 
236 196 197 196 181 198 1,062| Manitoba 
204 168 169 167 147 165 933| Saskatchewan 
706 613 611 617 560 610 3,431] Alberta 
783 688 680 692 644 653 3,834| Colombie-Britannique 
25 24 24 25 23 ZS 125| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
8 7 8 8 7 7 34 Yukon 
18 17 17 16 16 16 91 Territoires du Nord-Ouest 
6 ,536 5,679 5,751 5,593 5,200 5,696 30,501] Total 
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Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs,» 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tails stores ine .c. )). 


Appendice I 
Défainitions 


Commerce de détail signifie, 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


pour les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepdts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant @ autrui  (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des = mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les é6épiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentation; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux; 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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4 Appendix II 


METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved  be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 


tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 
The non-integrated portion represents 


smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 


Monthly Retail Trade Survey obtains its. sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code,» 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 
METHODOLOGIE 
Composantes de l1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1l'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 


La population cible de 1l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
& ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 


tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées a plusieurs niveaux 4 l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données économiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
m@éme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 
quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillion 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
& partir de la proportion des ventes que re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as_ department’ stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the = small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 
are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 
to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are_  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une @ tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate 4 tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4 
l'échantillon. La sous-strate a tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins,» les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées a la_ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées A n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4 prélever 
dans la strate a tirage partiel 4A partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 eta été rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels aA l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 
le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes a tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps» par  renou- 
vellement, 1l'échantillon sélectionné dans les 
strates 4 tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en’ fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre’ maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
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tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much = im- 
proved response rates (approximately 807% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
cludes; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas’ répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 
ments. Les mises a jour aux données et 4a la 
base sont transmises a Ottawa et elles’ sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80Z% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


' Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites = sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
trédle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port @a la moyenne. Les enregistrements 9 qui 
sont rejetés a la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des _ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ou l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les’ es- 
timations mensuelles, on impute a _ rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en _ cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation &@ rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ 4a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size,» industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates’ for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés' par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de 1l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'‘accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises nm'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il ya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample’ survey and,» as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two = major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further » 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure.) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions. or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues A 1l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage ' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de 1l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver @ la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
m@mes conditions. La principale caractéristi- 
que des_ sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnasge 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues @ un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts» a l'interprétation fau- 
tive des questions due a4 des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are _ the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing,» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


=2G= 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _  1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


L'erreur peut se produire lors 
telles que 
la pon- 


Le traitement. 
des diverses étapes du traitement, 
le codage, l'entrée, la vérification, 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges a l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner @ un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont été congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses Gtapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
controéles d'acceptation détaillés3; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l'erreur d'échantillonnage et de 
l"erreur non liée a 1*échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux Eéchantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based ona_ probability 
sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a_ measure of 
the sampling error in the same units. as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


SCX) 
CV(X)= 
x 

where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of xX. 

In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 

Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus», for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 


between $9,600,000 and $14,400,000. 


25 


les estimations fondées sur un échantil- 
a la valeur 
estimations 
il 
par 
Vva- 


Or; 
lon peuvent ne pas correspondre 
probable. Cependant, comme les 
proviennent d'un échantillon probabiliste, 
est possible d'en mesurer la variabilité 
rapport @ leur valeur probable. Ainsi, la 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,» 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1l'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale & un écart- 
type autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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évaluation de l*erreur non liée a 1"échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due @ la non-réponse. Le 
tableau 32 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur Aa 6évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity» economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement = or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in _ weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


(eclvA *Note?? on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 


Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E;, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 


Les séries économiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
& la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 


que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 


et les statisticiens de 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance 4 long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit économiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus. ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de fagon 
significative le taux d'activité. 


l'activité économique 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs &@ moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel & la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées aA plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 


S38. 


lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, @a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement &@ ladite série, c.-a-d.,; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 
6013 


6014 
6015 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 


6032 


040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 


6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d’appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 
Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 
Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores,» n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


=< 0= 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations -service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


spiritueux 

vin 

biére 

marchandises d'occasion, 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
HiG.a: 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. x 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
= nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which. falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes ive, birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


% P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


@ R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci_ ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, & cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des asustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés A travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


© P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 
Division de 
Sous-division des commerces de 


r) G. Snyder, directeur associé, 
1’industrie, 
distributions 


e R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division dé! l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic. sur- 
veys, has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a = significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey’ for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data _ from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
significantly higher response rates. 


published for 16 trade 

total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Preliminary trade group estimates on a = quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to second quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released at a 
later date, once the estimates are of accepta- 
ble quality. 


3. Estimates are 
groups for Canada and 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order’ to 


Note aux utilisateurs - 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus’ importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a 6té rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues A partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait 6té concue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'tenquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 4 décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et 4 jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des _ bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre A l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands wmaga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
l'Alberta et la Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au deuxiéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les autres pro- 
vinces et les territoires sera disponible 4 
une date ultérieure, aussit6t que les estima- 
tions seront de qualité acceptable. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


ensure that the most 


le commerce de détail a 6té remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre &@ ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de facgon a permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois’ en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 
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Highlights Faits saillants 


Seasonally Adjusted Sales Ventes désaisonnalisées 
¢ Preliminary estimates indicate that retail ® Selon les estimations préliminaires de juil- 
sales increased 0.8% in July to $16.3 bil- let, les ventes au détail ont enregistré une 
lion, following a 0.97% gain in June. Ex- hausse de 0.8% pour totaliser $16.3 mil- 
cluding motor vehicle and recreational ve- liards suite 4 un gain de 0.9% en juin. En 
hicle dealers, retail sales increased 1.07 excluant les concessionnaires de véhicules 
in July. automobiles et récréatifs, le commerce de 
détail a enrigistré une hausse de 1.0Z% en 
juillet. 
® Except for the gains in June and July, re- ¢ A l'exception des gains observés en juin et 
tail sales were relatively weak during 1990. juillet, les ventes du commerce de détail 
In the last two months, sales increased on sont demeurées relativement faibles au cours 
average by about 0.9% a month, compared to de 1990. Au cours’ des deux derniers mois, 
an average decline of 0.2% in the first five les ventes ont augmenté d'environ 0.97%, en 
months. moyenne, par mois,» comparativement Aa une 


baisse moyenne de 0.2Z au cours des cing 
premiers mois. 


® The July increase was broadly based, with 12 ® L'augmentation de juillet Gtait généralisée 
of the 16 trade groups recording higher alors que des 16 groupes de commerce, 12 ont 
sales. The most significant sales increases; enregistré des hausses de ventes. Par ordre 
in order of dollar impact, were reported by d'importance en dollars, les gains les plus 
supermarkets and grocery stores (2.4%) and significatifs furent signalés par les super- 
general merchandise stores (1.172). marchés d'alimentation et Gpiceries (2.42) 


et les magasins de marchandises diverses 
(A420. 


¢ The three largest trade groups registered * Les trois principaux groupes de commerce ont 
two consecutive monthly gains. In the last affiché une deuxiéme hausse mensuelle consé- 
two months, general merchandise stores re- cutive. Au cours des deux derniers mois, les 
corded an average increase of 1.5%, compared magasins de marchandises' diverses ont enre- 
to an average decline of 0.5% in the first gistré une hausse de 1.5%, en moyenne, com- 
5 months. Supermarkets and grocery’ stores parativement A une diminution moyenne de 
sales increased on average by 1.2% per 0.5% lors des cinq premiers mois. Les ventes 
month, compared to an average gain of 0.1% des supermarchés d'alimentation et G6épiceries 
in the January to May period. Motor vehicle ont augmenté, en moyenne, de 1.2% sur une 
dealers rose by 1.1%, following an average base mensuelle, comparativement &@ une hausse 
0.8% decline in the first 5 months. moyenne de 0.1% au cours de la période de 


janvier A mai. Les concessionnaires de véhi- 
cules automobiles et récréatifs ont augmenté 
de 1.1%, suite A une diminution moyenne de 
0.8% au cours des cing premiers mois. 


® Eight provinces posted sales increases in ® En juillet 1990, les ventes du commerce de 
July, ranging from 2.32% in Ontario to 0.72% détail ont progressé dans huit provinces 
in both Prince Edward Island and Alberta. comparativement A juin 1990. Les hausses 
Declines were recorded by Quebec (-0.52Z) and s'échelonnent de 2.3% en Ontario a 0.7% a 
New Brunswick (-0.5Z2). Together, the Yukon 1'Ile-du-Prince-Edouard et en Alberta. Des 
and Northwest Territories recorded a decline baisses de 0.5% ont 6té observées a la fois 
of 4.92. au Québec et au Nouveau-Brunswick. Ensemble, 


le Yukon et les Territoires du Nord-Ouest 
ont enregistré une baisse de 4.9Z. 


Year -to-date Cumulatif 

® Cumulative retail sales for the first seven ®@ Les ventes se chiffrent a $109.9 milliards 
months of 1990 amounted to $109.9 billion; depuis le début de l'année, en hausse de 
up 2.4 Z over the corresponding period in 2.4Z par rapport au sept premiers mois de 


1989. l'année derniére. 
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TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on KH W 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
AT 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


April : 
1990| Cumulatif 
Avril 


millions of dollars - millions deioliaee 


35473 24 435 


301 2,120 


817 812 


803 5 524 


170 
184 
353 
377 
744 


171 
190 
349 
376 
732 


161 
181 
341 
374 
755 


1,187 
1,286 
2 5433 
2 >630 
5,325 


207 
3,593 


206 
3,585 


210 
3,512 


1474 
25,323 


1,180 
972 


8 »344 
7,040 


1,187 
Mes) 


1,195 
981 


1,718 
665 


12,070 
4,627 


1,736 
670 


1,686 
664 


470 467 469 


35290 


1,001 987 958 7,015 


16,205 16,064 114,122 


16 ,340 


2,080 
465 
3,770 
2 5894 
27,950 
42,508 
4,111 
3,654 
115495 
14,680 
319 


Change from 
previous mon 


Variation p. 


-1.2 
-0.4 


0.8 
0.7 
thavA 
-0.5 
-0.5 
2 
ok 
2.0 
0.7 
1.3 
-4.9 


th 


r. 


au mois précédent 


June 
1990 
Juin 


-0.4 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Change from previous year 


Variation p. r. Variation par rapport a l'année précédente 


au mois précédent 


Avril] Cumulatif 


-1.0 1.7 ye 4.4 0.6 3.3 2.7 
E479 1.8 4.1 8.0 GN7 12.3 6.5 
1.4 254 12.0 12.0 12.7 11.8 10.8 
Te 659 20.7 E057 oa = ys 8.8 Bey. 
0.1 ys 5.2 oe ONG Bea? 0.6 
-2.1 0.7 9.9 6.0 3.2 E65 8.3 
ies -1.0 -0.9 -2.9 Aaa BAe S085 
-0.1 -2.0 <8.8 a7 39 =5.2 2620 a584 
-0.1 es ey a5 8 -2.9 0.4 -0.2 
*e- -6.2 -0.9 -2.1 HGR PGa5 2454 
0.7 a1 .6 -0.2 1.1 9 
“1.3 Pore a3 2.1 505 
=? .6 0.6 “1.41 0.3 {2.4 2.6 1.4 
-1.4 2.1 10.2 SG 6.6 12.9 8.2 
0.3 ete 7 0.7 1.5 1.6 2.3 0.5 
~4.8 20n6 4.8 4.2 0.3 4.0 2.5 
-1.0 71-4 1.9 0.6 -0.8 1.5 2.3 
esos -1.2 4.5 0.3 =2.% 1.6 2.7 
-1.0 -2.4 -2.0 -2.0 -1.4 -1.8 Boas 
-1.8 2245 4.0 a5 ee 2a7 4.5 
0.8 =405 2.5 2.3 3.0 zs 3.7 
-1.0 -1.8 0.3 -1.9 -2.9 -1.9 0.5 
“O13 21% 0.7 arr -2.8 -0.8 -0.2 
0.2 -0.1 4.2 4.2 -0.4 3.8 4.7 
-2.9 0.5 5.6 2.7 sel7 0.3 0.9 
ao =0°5 4.2 0.3 -1.8 1.6 S26 
athe, ee 6.4 ‘e18 8.4 11.4 10.4 


1.4 -0.8 =-2.5 Zid 6.3 6.5 Lak, 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

i le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade 


No. 


oO Wm N HOT POW KN OS 


— 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Group and 


June 
1990 
Juin 


by Region (Current 


Sales 
Ventes 
Ma 


1990 
Mal 


lebaltts 


990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,533 
313 
784 
150 
152 
307 
315 
703 
211 

35694 


1,279 
1,022 


1,521 
649 
439 

1,078 


16,151 


305 
73 
545 
419 
35892 
6 5037 
576 
526 
1,625 
2,106 
46 

20 

26 


35742 
328 
805 
180 
195 
363 
364 
755 
220 

4,042 


1244 
1,095 


15,692 
715 
475 

1,108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4,280 
6 »454 
624 
573 
1,749 
2,180 
50 

22 

28 


3,623 
312 
800 
173 
188 
355 
359 
721 
219 

45412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 
462 

1,025 


17 ,443 


317 
71 
561 
444 

4 5464 
6 469 
623 
548 
1,718 
2,179 
49 

21 

28 


3,286 
295 
747 
159 
160 
333 
348 
669 
194 

4,088 


15141 
990 


1,549 
606 
386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


245127 
2 048 
5,334 
1,048 
1,094 
2186 
2 »266 
4,912 
1,376 

265398 


8,208 
6 »824 


10 5428 
4,220 
2 5878 
65522 


109,871 


15996 
444 
3,589 
25769 
27 229 
40,881 
3,919 
3,535 
11,090 
14,117 
303 
125 
178 
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TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


say Year-to-date 
Juilist Se 
Groupe de commerce - Canada 
0.5 19 4.0 -0.7 3.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
2.9 Theil 7.4 thes) 6.5] Tous les autres magasins d'alimentation 
Ura 10.6 14.8 12.8 11.3] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-2.3 5.2 -3.8 -1.5 5.3] Magasins de chaussures 
3.8 1.8 -1.1 -9.4| 1.0| Magasins de vétements pour hommes 
8.6 8.2 4.8 3.6 8.9} Magasins de vétements pour dames 
mee & -1.7 -5.5 -2.2 -0.1] Autres magasins de vétements 
-9.7 -6.6 -3.9 -8.1 -2.9| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
sar -5.5 -1.3 0.3 0.3] Magasins d'accessoires d'ameublement 
Sit -5.1 -7.2 -10.2 -1.6| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
-1.7 3.1 3.6 4.8] Stations-service 
3.9 0.2 3.4 6.0 7.5| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
at a 0.3 -1.8 0.9 1.3] Magasins de marchandises diverses 
8.0 2.6 7.8 14.4 8.4} Autres magasins de produits semi-durables 
-1.4 0.1 29 -1.1 0.7) Autres magasins de produits durables 
2.8 3.5 0.6 2a 3.2] Autres magasins de vente au détail 
1.7 -0.2 -0.1 => 2.4| Total, ensemble des magasins 
Régions 
6.1 -0.2 ioe) -0.9 2.9| Terre-Neuve 
-3.1 -2.9 -0.8 -2.8 -0.3| Tle-du-Prince-Edouard 
3.3 2.3 -0.3 -0.3 4.4] Nouvelle-Ecosse 
Z.9 2.5 4.2 -0.3 3.9} Nouveau-Brunswick 
-0.4 -2.9 -1.9 eT 6 0.5; Québec 
0.5 -1.6 =1.7 -4.7 0.3] Ontario 
4.1 3.0 0.7 2.8 4.8] Manitoba 
54 335 -1.4 -2.0 1.8] Saskatchewan 
4.1 -- -0.7 0.8 3.7] Alberta 
5.1 6.5 9.6 9.2 10.7| Colombie-Britannique 
-5.2 Su 9.1 6.2 5.8] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-9.8 3.4 6.6 4.1 3.6 Yukon 


-1.3 2.8 Ait. Thal 7.4 Territoires du Nord-Ouest 


oO ON DOH ROW RN = 


= 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
us) 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


ay a 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


June May April 

1990 1990 1990 

No. Juin Mai Avril 

Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 87.7 94.6 927 95.2 
2 All other food stores 79.4 89.1 91.3 92.8 
3 Drugs and patent medicine stores 86.6 92.1 91.2 91.9 
4 Shoe stores 84.9 97-1 95.0 98.2 
5 Men's clothing stores 90.2 96.4 96.6 95.7 
6 Women's clothing stores 88.5 94.5 90.6 94.8 
7 Other clothing stores 85.2 95.3 89.8 93.4 
8 Household furniture and appliance stores 81.0 90.1 90.9 94.4 
9 Household furnishings stores 84.4 93.5 93.1 92.9 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 90.1 91.0 93.5 88.9 
ealers 
11 Gasoline service stations 91.0 92.6 92.0 91.3 
12 Automotive parts, accessories and services 88.2 91.9 93.4 95.0 
13 General merchandise stores 98.6 98.9 98.5 9951 
14 Other semi-durable goods stores 89.1 93.0 91.2 95.3 
15 Other durable goods stores 84.3 90.6 92.5 87.8 
16 Other retail stores 93.0 95.4 94.4 96.8 
17 Total, all stores 89.3 93.3 93.3 93.2 
Regions 

18 Newfoundland 94.4 94.3 95.5 96.4 
19 Prince Edward Island 94.1 96.1 95.5 94.9 
20 Nova Scotia 97.0 98.2 96.4 95.2 
21 New Brunswick 94.7 96.1 95.8 94.2 
22 Quebec 80.5 91.3 92.3 93.6 
23 Ontario wD si Chee L IES «(2 92.3 
24 Manitoba 95.3 96.2 96.8 93.0 
25 Saskatchewan 95.7 95.9 94.1 95.4 
26 Alberta O2n > 93559 94.2 94.5 
27 British Columbia 91.1 94.4 922 9252 
28 Yukon and Northwest Territories 87.9 84.4 86.8 88.9 
29 Yukon 80.9 ree 4 79.1 88.6 
30 Northwest Territories 92.6 90.1 91.7 89.0 


m7 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'"échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


Jul June Ma 
puiltet sin ie N° 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.7 4.9 : 4.5 4.2| Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
10.2 9.9 10.0 10.4] Tous les autres magasins d'alimentation 2 
5.8 4.8 5.2 5.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
5.6 4.6 4.7 4.5! Magasins de chaussures 4 
4.7 3.7 3.88 3.6| Magasins de vétements pour hommes 5 
6.0 4.5 5.8 6.3] Magasins de vétements pour dames 6 
4.8 3.9 4.4 4.9] Autres magasins de vétements if 
5.1 4.0 4.0 4.2] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.0 4.4 4.7 4.7| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
Se 6.7 7.4 8.8| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.6 4.4 4.2 4.4| Stations-service 11 
4.1 4.0 4.2 4.0| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
ites) 1.5 AZ 1.2| Magasins de marchandises diverses 13 
Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.1] Autres magasins de produits durables 15 
2.2| Autres magasins de vente au détail 16 
2.5 2.0 2.2 2.7| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
3.6 3.1 3.0 3.1] Terre-Neuve 18 
4.1 4.1 4.0 3.8] Tle-du-Prince-Edouard 19 
Saat 2.7 2.7 3.3] Nouvelle-Ecosse 20 
6.0 5.5 5.2 5.1] Nouveau-Brunswick 21 
4.0 4.0 4.0 4.5] Québec 22 
4.3 3.6 4.0 3.6] Ontario 23 
2.6 2D | 2a 2.4] Manitoba 24 
3.4 355 etl 2.8] Saskatchewan 25 
13.5 9.6 10.7 12.0] Alberta 26 
4.1 3.5 3.6 3.6] Colombie-Britannique 27 
mS 7/ mh (2 2.9 3.9} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
7.6 6.2 5.2 9.0 Yukon 29 


3.4 3.5 3.3 3.4 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 4. Retail Sales, 


No. 


on nw FW DY = 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


3,559 
304 
817 
171 
190 
349 
376 
732 


207 
3,593 


1,187 
979 


1,736 
670 
470 

1,001 


16,340 


299 
66 
546 
417 
35942 
6,128 
595 
535 
1,650 
25098 
43 


f= 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


millions of dollars - millions de dollars 


35476 
309 
812 
170 
184 
353 
377 
744 


206 
3,585 


1,180 
972 


1,718 
665 
467 
987 


16,205 


296 
65 
537 
419 
3,961 
5,993 
588 
524 
1,638 
2,071 
45 


35473 
301 
803 
161 
181 
341 
374 
755 


210 
3,512 


1,195 
981 


1,686 
664 
469 
958 


16,064 


286 
65 
521 
413 
3,917 
6,019 
585 
505 
1,604 
2 »084 
47 


3,509 
306 
792 
169 
181 
348 
379 
755 


211 
3,512 


1,187 
993 


1,731 
672 
468 

1,006 


16,220 


296 
66 
530 
410 
3,957 
6,038 
584 
520 
1,638 
2,107 
46 


3,451 
301 
774 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
3,744 


1,206 
1,029 


1,721 
658 
476 

1,013 


16,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
6136 
584 
517 
15646 
2,135 
46 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


1,741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 

4& 5064 
6 »049 
591 
514 
1,642 
2 5094 
45 


January 


1990 


Janvier 


35477 
rASK} 
763 
Wiz 
184 
344 
373 
794 


213 
35768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1,677 
2,091 
47 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
) (estimations historiques) 


December| November| October |September 
1989 1989 1989 1989 
Décembre| Novembre| Octobre|Septembre 


Ne 
millions of dollars - millions de dollars 
Groupe de commerce - Canada 

; 35451 3,458 35465 35476 35427 35442! Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
; 299 283 288 293 289 292| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
744 747 743 728 738 729| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
166 163 163 165 171 172| Magasins de chaussures 4 
186 184 183 194 188 181| Magasins de vétements pour hommes 5 
340 337 329 336 331 317] Magasins de vétements pour dames 6 
377 386 391 394 384 379| Autres magasins de vétements 7A 
773 794 803 801 812 798| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 

193 209 207 214 aa Wd 215| Magasins d'accessoires d'ameublement 
3,671 3,631 3,636 3,770 3,713 3,625| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 

et récréatifs 
1,212 1,187 1,177 1,181 1,163 1,158] Stations-service 11 
981 982 968 964 971 945| Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1,727 1,718 15724 1,717 UB eE30/ 1,756| Magasins de marchandises diverses 13 
638 634 637 621 612 608| Autres magasins de produits semi-durables 14 
() 500 500 485 492 471 466| Autres magasins de produits durables 15 
985 998 1,000 993 976 956| Autres magasins de vente au détail 16 
16,244 16,212 16,200 16,337 16,201 16,040 Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

300 27, 292 300 294 286] Terre-Neuve 18 
68 66 67 68 67 67| Tle-du-Prince-Edouard 19 
540 527 528 533 534 525| Nouvelle-Ecosse 20 
404 406 413 411 408 403} Nouveau-Brunswick 21 
4,030 4,021 4,054 4,055 4,001 3,932] Québec 22 
6,081 6,056 6,090 6,193 6,116 6,083] Ontario 23 
582 579 579 579 576 572| Manitoba 24 
512 512 514 520 514 507| Saskatchewan 25 
1,628 1,616 1,637 1,629 1644 1,583] Alberta 26 
2,057 2,051 2,030 2 »004 2,002 1,972| Colombie-Britannique 27 
45 46 45 4G 46 44| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 


TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, 


No. 


O.SUN ON SUT nN 


18 
UG 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
CAT 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


3,533 


S33 


784 


150 
152 
307 
315 
703 


211 
35694 


1,279 
1,022 


1,521 
649 


439 
1,078 


16,151 


305 
Voss 
545 
419 
3,892 
65037 
576 
526 
1,625 
2,106 
46 

20 

26 


Sy iti 


millions of dollars - millions de dollars 


35742 


328 


805 


180 
195 
363 
364 
755 


220 
4,042 


15244 
1,095 


15692 
715 


475 
1,108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4280 
6 5454 
624 
573 
15749 
2,180 
50 

22 

28 


35623 


312 


800 


173 
188 
355 
359 
721 


219 
45412 


15255 
1,121 


15672 
747 


462 
1,025 


17,443 


317 
71 
561 
444 

4 5464 
6 469 
623 
548 
15718 
2,179 
49 

21 

28 


35286 


295 


747 


159 
160 
333 
348 
669 


194 
4,088 


15141 
990 


1 5549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5 5821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


3,613 
289 
761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
45213 


1,169 
944 


1,534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
399 

4 5040 
6 5074 
562 
503 

1 5634 
2144 


35124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 5862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 


by Trade Group and by Region (Historical 


Januar 
ok, 
Janvier 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
35287 
5,164 
487 
460 
15420 
1,788 


=i 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(estimations historiques ) 


December 
1989 
Décembre 


November 
1989 


1989 : 
Novembre e N° 


millions of dollars - millions de dollars 


Groupe de commerce - Canada 


3,836 35411 3,327 3,607 35493 3,515 24,127] Supermarchés d'alimentation et 1 
épiceries 
375 275 278 290 300 304 2,048} Tous les autres magasins 2 
d'alimentation 
944 758 740 707 743 695 5,33¢| Pharmacies et magasins de médicament 3 
revetés 
223 195 180 186 171 154 1,048} Magasins de chaussures 4 
356 239 187 196 151 146 1,094| Magasins de vétements pour hommes 5 
517 364 336 374 320 283 2,186} Magasins de vétements pour dames 6 
626 456 416 420 389 322 2,266| Autres magasins de vétements 7 
1,050 886 829 838 837 779 4,912) Magasins de meubles et d'appareils 8 
ménagers 
241 235 219 221 229 218 1,376| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
2 »862 35435 3,701 3,517 3,754 3,583 26,398] Concessionnaires de véhicules 10 
automobiles et récréatifs 
1,220 1,169 1,193 1,190 15264 1,248 8,208| Stations-service 11 
1,041 1,068 986 947 991 984 6,824] Magasins de piéces et d'accessoires 12 
pour automobiles et services 
2,909 25207 1,750 1,729 15676 1,557 10,428] Magasins de marchandises diverses iss 
1,021 685 602 603 612 601 4,220| Autres magasins de produits semi- 14 
durabl 
990 511 419 475 464 445 ‘2,878| Autres magasins de produits durables 15 
1,502 1,005 923 989 1,057 1,049 6,522] Autres magasins de vente au détail 16 
19,713 16,899 16,087 16,291 16,452 15 ,883 109,871] Total, ensemble des magasins 17 
Régions 
373 313 284 294 305 288 1,996| Terre-Neuve 18 
81 67 64 67 76 75 444| Tle-du-Prince-Edouard 19 
678 558 517 526 554 528| 3,589| Nouvelle-Ecosse 20 
489 433 414 409 422 407 2,769! Nouveau-Brunswick 21 
4 , 584 4,086 4,031 4,075 4,084 3,908 275229) Québec 22 
7 »633 6 »439 6,032 6,158 6,111 6,009 40,881] Ontario 23 
719 617 583 581 582 553 3,919] Manitoba 24 
612 545 518 520 524 501 3,535) Saskatchewan 25 
1,970 1,688 1,621 1,608 1,672 1,561 11,090] Alberta 26 
2,520 2,107 1,977 2,007 2,074 2,005 145117] Colombie-Britannique 27 
55 47 45 46 49 48 303| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
23 20 19 20 23 22 125 Yukon 29 
32 26 26 26 27 26 178 Territoires du Nord-Ouest 30 


125 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


5,231 


June 
1990 
Juin 


5,764 


Sales 
Ventes 
May 


1990 
Mai 


5,695 


year Aca aae 


990 
Cumulatif 


e dollars 


5,151 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


5,231 


5,764 


5,695 


5,151 


5,132 


4,225 


635 
152 
1,145 
859 
8,336 
13,603 
15240 
1,086 
4,025 
45513 
146 

40 

107 


35,742 


January 
1990 


Janvier 


4,545 


-13- 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Heat June May Year-to-date 
199 1990 1990 1990 
Juillet Juin Mai Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Régions 
6.0 ifor 0.2 4.6 4.2| Terre-Neuve 
-9.7 -1.3 =2.3 29 1.3] Tle-du-Prince-Edouard 
ed 4.2 3.8 6.2 6.6] Nouvelle-Ecosse 
1.4 otf 2.5 Cae. 3.0} Nouveau-Brunswick 
-4.5 -1.9 -1.1 -0.4 0.4] Québec 
Ones -0.9 0.1 0.7 1.5] Ontario 
-2.1 1.4 -1.6 2.8 2.7] Manitoba 
4.9 5S -0.6 2.6 3.2] Saskatchewan 
5.9 5.6 5.7 4.4 7.9| Alberta 
5.5 8.4 10.0 6.3 9.5) Colombie-Britannique 
-7.6 0.5 4.5 153 1.3] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-19.4 -14.8 -8.9 -6.3 -8.2 Yukon 
-2.0 Hoe) 10.1 4.3 5.4 Territoires du Nord-Ouest 
0.6 1.2 hs / 1.9 3.2} Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques ) 


December Year 
1989 1990 
Décembre Année 
Régions 
170 128 100 102 100 93 635) Terre-Neuve 
42 28 23 25 28 28 152| Ile-du-Prince-Edouard 
325 230 185 184 184 167 1,145| Nouvelle-Ecosse 
220 167 143 140 141 128 859| Nouveau-Brunswick 
1,884 15473 1,360 1,400 1,337 1,228 8,336| Québec 
3,503 2,555 2,178 2,220 2,106 2,002 13,603] Ontario 
313 236 196 97, 196 181 1,240] Manitoba 
261 204 168 169 167 147 1,086] Saskatchewan 
962 706 613 611 617 560 4,025| Alberta 
1,166 783 688 680 692 644 4,513| Colombie-Britannique 
32 25 24 24 25 (26 146] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
11 8 Z 8 8 7 40 Yukon 
22 18 ure 17 16 16 107 Territoires du Nord-Ouest 


8,877 6,536 5,679 5,751 5,593 5,200 35,742| Total 
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Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store  busi- 
nesses, which have been classified to the 
"general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g., warehouses, 
head offices, etc.3 sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
servicess3 and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 


des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les  imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepdots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant 4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les @épiceriess; tous les au- 
tres magasins d'alimentations; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifss 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
servicess et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
ausdétadls hee cm): 
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METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved  be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the. largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 


smaller single entity businesses whose’ sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 


Monthly Retail Trade Survey obtains its’ sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 
MNETHODOLOGIE 
Composantes de l*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle sur le 
commerce de détail. La BDRC a 6té congue afin 
de servir de base de sondage centrale’ pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront 4 ce nouveau 
cadre. 


La population cible de 1l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les’ empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
€ ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70Z du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées 4 plusieurs niveaux a l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données économiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impd6t sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 
est constituée des 


La partie non intégrée 


entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée dela PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 


quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes & quatre’ chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department’ stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however’ NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units = are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 


are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in_ order 


to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a _ panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada _ re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la_ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4A 
l'échantillon. La sous-strate 4 tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
“grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement &tre incorporées 4 la_ strate 
"petite A tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées 4 n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate Aa tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a4 la fin 
de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels A l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre Aa jour l'échantillon par _ l'‘a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes 4 tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 


vellement, l'échantillon sélectionné dans les 
strates Aa tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter 4 l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester 4 l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus' dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de _ 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 80% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values’ are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
cludes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or’ the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 


Ola 


communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas_ répondu 
ou pour celles dont les données contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 
ments. Les mises A jour aux données et 4a la 
base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte A 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 807% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés A la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetéGes a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou 8 annuel- 
les, la moyenne de la.cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ot l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ot elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute a4 _ rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation Aa rebours des nouvelles’ unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a4 l'inverse de la probabi- 
1ité de sélection est attribué au départ 4 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce’ the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for’ the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates’ for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés' par do- 
Maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n’ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il ya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a _ 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par é6chantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d‘*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par é6chantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l1'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d‘*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les. ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée 4 partir de 1l'échantillon. 


Erreurs non iliées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues & un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l'"enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une _ cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut é6tre attribua- 
ble 4 la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer @ l'autre, dans l'texplication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding,» data entry, verification, editing» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errorss units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées A partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque _ cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées A l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou A Il'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a 6té mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées 4 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont é6té dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jours les questionnaires 
ont 6té congcus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 


bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses 6tapes de vé6ri- 


fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l’erreur d"échantillonnage et de 
1l*erreur non liége a 1'*échantillonnage 


Evaluation de l’erreur d"échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu é6tre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon 4 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée A partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units. as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 32 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
_ the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 95% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals’ two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre A la valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un €6échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne,  parmi 
tous les 6échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Or, 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1'"erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé A partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


SCX) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,» 
pour notre é6échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une’ estima- 
tion de $12,000,000 est @gal aA 10%, I1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'testimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a4 un 
type autour de Il'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la _ va- 
leur probable sera contenue dans 1'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in. evaluating 
these errors, the response fractions are given 


in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 


based 
with a 


For example, a cell 
which five re- 


upon reported data. 
sample of 20 units in 


spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 


estimate of $10 million, the response fraction 


would be 80Z. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be  consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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€évaluation de l"erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
Cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due &@ la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur & évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un é6échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'6éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d'‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement. or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more. or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic  phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the. se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
Original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 


primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are  pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 
Canada 


1 "A Note on the 
Economic Time Series," 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Géconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 


que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 


et les statisticiens de 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance 4 long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus. ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent Aa intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  fagon 
Significative le taux d'activité. 


l'activité &conomique 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes A l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs A moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel aA la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle; et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées aA plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
Economiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e., the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 


OSs 


lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, Aa partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement A ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers3 pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


080 
6211 
6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 


Appliance, television, radio and stereo 


stores 


Television, radio and stereo stores 


Appliance, television, radio and stereo 


repair shops 


Household Furnishings Stores 


Floor covering stores 
Drapery stores 
Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians’ shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 


een 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d‘accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a4 rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 

de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Magasins 
Magasins 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins 
Magasins 
Magasins 
Magasins 
Nicras 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. T 


spiritueux 

vin 
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“€ et a focus on Canada’s markets and business op- 
portunities with the source of reliable information... 
Statistics Canada and its unequaled family of 

outstanding publications and services. 


Relying on Statistics Canada means you're building your 
decisions on hard facts assembled by a professional 
organization with a world-wide reputation for scrupulous 
accuracy and complete reliability. 


Join the thousands of corporations and individuals who base 
their Canadian business decisions on Statistics Canada 
publications. Year-after year. 


For more information on Statistics Canada’s extensive range 
of publications and information services, please call toll-free 
1-800-267-6677. 


At Statistics Canada, we provide information you can build 
on. 
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“% tatistique Canada vous offre des produits et ser- 
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vices de qualité qui vous donnent une image claire 
du secteur canadien des affaires. 


Joignez- vous aux milliers de personnes et d’entreprises qui, 
année apres année, fondent leurs décisions sur les publica- 
tions de Statistique Canada. 


Vous fier a Statistique Canada, c’est fonder vos décisions 
sur des renseignements solides, recueillis par un organisme 
dont la réputation internationale en est une d’exactitude et 
de fiabilité. 


Pour obtenir plus de renseignements sur toute la gamme 
de publications et de services qu’offre Statistique Canada, 
veuillez composer le numéro sans frais 1-800-267-6677. 


Statistique Canada fournit l'information a la base des grandes 
réalisations. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, KlA OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 0-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d' extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de ]'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a 1'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et tle-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1l'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
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Yukon et nord de la C.B. (territoire 
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Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
TNC) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1551 


Zenith 0-8913 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 
. figures not appropriate or not applicable. 
- nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes i.e., birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


cS) P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
r) G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


r R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

@ L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


. nombres indisponibles. 

.. n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, @ cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


e P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 
Division de 
Sous-division des commerces de 


e@ G. Snyder, directeur associé, 
l'industrie, 
distributions 


® R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e LL. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic. sur- 
veys,» has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data _ from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantly higher response rates. 


3. Estimates are published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Preliminary trade group estimates on a quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to second quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released at a 
later date, once the estimates are of accepta- 
ble quality. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail  pro- 
duites dans le passé étaient obtenues a partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et 4 jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
l'Alberta et la Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au deuxiéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les autres pro- 
vinces et les territoires sera disponible 4 
une date ultérieure, aussité6t que les estima- 
tions seront de qualité acceptable. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


reliable monthly esti- 
mates can be produced on a_ timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints» 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates for 
the current month and_ revised estimates for 
the preceding month. 


ensure that the most 


le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre a ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 
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Highlights 
Seasonally Adjusted Sales 


® Preliminary estimates indicate that retail 


sales decreased 0.2% in August to $16.3 
billion. Excluding motor vehicle and recre- 
ational vehicle dealers, retail sales in- 
creased 0.4% in August. 


The overall 0.2% decline in retail sales in 
August followed two consecutive monthly 
gains. Retail sales have shown a_ generally 
downward trend since February 1990 in spite 
of the increases in June and July. The 0.42 
gain excluding motor vehicle and recreation- 
al vehicle dealers followed increases of 
0.8% in July and 0.5Z% in June. 


The overall decline in August was’ primarily 
attributable, in order of dollar impact, to 
decreases reported by motor vehicle and 
recreational vehicle dealers (-2.0%), house- 
hold furniture and appliance stores (-1.52Z) 
and general merchandise stores (-0.32). 


Motor vehicle and recreational vehicle deal- 
ers sales have fluctuated markedly during 
1990 but with a generally declining trend. 
Household furniture and appliance’ store 
sales have been declining on average by 
about 1.2% per month since February 1990. 
The 0.3% decrease by general merchandise 
stores followed two consecutive monthly 
increases. The 0.1% gain by supermarkets and 
grocery stores constitutes the third con- 
secutive monthly increase. 


In the first half of the year, the weakness 
in retail sales was largely concentrated in 
Ontario and Quebec. The slowdown broadened 
in August to include the Maritimes and West- 
ern Canada. 


Provincial growth rates varied considerably 
in August with notable declines recorded 
in Prince Edward Island (-2.9%), Manitoba 
(-2.4Z%) and New Brunswick (-1.6%). Together, 
the Yukon and Northwest Territories recorded 
an increase of 0.72. 


Year-to-date 


® Cumulative retail sales for the first eight 


months of 1990 amounted to $126.5 billion, 
up 2.2% over the corresponding period in 
1989. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


® Selon les estimations préliminaires pour 


aodt, les ventes au détail ont enregistré 
une baisse de 0.2% pour totaliser $16.3 
milliards. En excluant les concessionnaires 
de véhicules automobiles et récréatifs, le 
commerce de détail a enregistré une hausse 
de 0.42% en aodt. 


La diminution globale de 0.2% des ventes au 
détail observée en aodt fait suite a deux 
hausses mensuelles consécutives. Les ventes 
au détail ont démontré une tendance généra- 
lement a la baisse depuis février, malgré 
des gains en juin et juillet. Le gain de 
0.4% obtenu en excluant les concessionnai- 
res de véhicules automobiles et récréatifs 
fait suite a des hausses de 0.8% en juillet 
et 0.5% en juin. 


Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution globale en aoGt est d'abord attribua- 
ble a la baisse signalée par les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréa- 
tifs (-2.0Z%), les magasins de meubles et 
d'appareils ménagers (-1.5%) et les magasins 
de marchandises diverses (-0.32). 


Les ventes des concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs ont fluctué d'une 
fason marquée au cours de 1990, mais la 
tendance générale est a la baisse. Les ven- 
tes des magasins de meubles et d'appareils 
ménagers ont diminué d'environ 1.22; en 
moyenne, par mois, depuis février 1990. La 
diminution de 0.3% des ventes des magasins 
de marchandises diverses fait suite a deux 
hausses mensuelles consécutives. Le gain de 
0.1% enregistré par les supermarchés d'ali- 
mentation et G@piceries constitue une troi- 
siéme hausse mensuelle consécutive. 


Au cours’ de la premiére moitié de l'année, 
la faiblesse dans les ventes au détail était 
fortement concentrée en Ontario et au Qué- 
bec. Ce ralentissement a également atteint 
les Maritimes et les provinces de 1'Ouest en 
aoat. 


Les taux de croissance des ventes provincia- 
les ont varié considérablement en aott avec 
des baisses notables enregistrées 4 1'Iile- 
du-Prince-Edouard (-2.92Z), au Manitoba 
(-2.4Z%) et au Nouveau-Brunswick (-1.62%). En- 
semble, le Yukon et les Territoires du Nord- 
Ouest ont enregistré une augmentation de 
OTs 


Cunmulatif 


® Les ventes se chiffrent a $126.5 milliards 


depuis le début de l'année, en hausse de 
2.2% par rapport au huit premiers mois de 
l'année derniére. 
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) Statistical Tables Tableaux statistiques 


oe 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on nn 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 
Year-to- 
ate 


1990 


Ventes 


June May 
1990 1990 | Cumulatif 
Juin Mal 


millions of dollars - millions de dollars 


3,547 27,972 


301 2 5420 


816 811 


6 »334 


169 
184 
353 
376 
745 


1,355 
15478 
2,777 
2,995 
6,060 


206 
3,573 


1,682 
28 »782 


1,180 
974 


9,533 
8,051 


15,719 
660 


13,807 
5,260 


468 3,764 


987 


8,021 


16,189 130,292 


25389 
528 
4,305 
3,301 
31,905 
48,572 
4,694 
45194 
13,140 
16,782 
363 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


2.2 
-2.9 
-1.5 
-1.6 

0.7 

0.1 
-2.4 

0.4 

0.1 
-0.6 

0.7 


Juillet 


1.1 
0.8 
1.6 
-0.7 
-0.6 
1.8 
2.0 
2.0 
0.5 
1.8 
“4.5 


) 


a3 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
(périodes courantes) 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


June May 
1990 1990 
Juin Mai 
0.2 -1.1 3.6 
(Tf -2.1 5.3 
ua ee) 10.2 
5.0 -4.7 -0.5 
1.9 0.1 2.6 
See -2.0 4.6 
0.7 -1.5 -3.2 
-1.3 -0.1 -10.3 
-2.2 -0.1 -4.2 
2.0 -0.2 -5.7 
-1.3 0.7 
-0.8 -1.2 
1.9 -2.6 -0.3 
-- -1.7 6.9 
-0.4 0.3 1.2 
2.9 -4.7 3.4 
0.9 -1.0 0.3 
MGT / -3.3 4.5 
-0.2 -1.3 -4.7 
aie -1.7 0.5 
1.6 0.6 0.3 
tet -1.1 -0.9 
-0.4 -0.4 -0.2 
0.5 -0.1 ihe 
3.9 -2.8 4.5 
2.0 -2.0 0.2 
-0.6 -1.1 4.6 
ni 1.2 -4.3 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


i|Cumulatif 


3.0 1.1 0.6 
2.8 7.7 4.6 
11.9 11.8 12.5 
=1.9 2.4 “4.4 
4.3 0.1 -2.6 
9.5 5.8 3.2 
-2.3 -3.2 -7.6 
-7.4 =-7.9 =5.2 
=—55 7 -5.2 =269 
=155 -2.4 -6.4 
ee -0.2 1 
3.8 2.2 3.6 
-1.0 -2.4 
8.2 6.0 
0.1 1.6 1.6 
4.5 4.2 0.4% 
1.5 0.5 -0.9 
5.0 0.5 -2.2 
-2.3 =-2.3 -1.7 
3.8 3.4 -2.1 
3.2 2.2 2.8 
0.1 -1.9 -3.0 
0.2 -1.4 =2.9 
4.6 3.9 -0.6 
5.7 2.8 -2.6 
4.0 0.3 -1.7 
6.9 6.7 8.4 
-2.2 2.6 6.1 


3.0 
-1.0 
3.9 
3.2 
0.3 
-0.3 
4.2 
1.4 
3.1 
eT 
4.5 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
{le-du-Prince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on aw 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, 


No. 


oO ON ON FSF OW fT 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods ) 


Trade Group - Canada 


Not Seasonally 


Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


sugue® 
990 
Aout 


Juillet 


Sales 


Ventes 


1990 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Supermarkets and grocery stores 3,737 
All other food stores 319 
Drugs and patent medicine stores 824 
Shoe stores 171 
Men's clothing stores 157 
Women's clothing stores 329 
Other clothing stores 374 
Household furniture and appliance stores 753 
Household furnishings stores 219 
Motor vehicle and recreational vehicle 3,502 
dealers 
Gasoline service stations 15297 
Automotive parts, accessories and services 1,031 
General merchandise stores 1,686 
Other semi-durable goods stores 646 
Other durable goods stores 474 
Other retail stores 1,132 
Total, all stores 16,650 
Regions 
Newfoundland 322 
Prince Edward Island 72 
Nova Scotia 563 
New Brunswick 428 
Quebec 4,060 
Ontario 65143 
Manitoba 594 
Saskatchewan 552 
Alberta 1,685 
British Columbia 2184 
Yukon and Northwest Territories 47 
Yukon 21 
Northwest Territories 26 


3,516 
307 
785 
148 
148 
307 
309 
716 
211 

3,699 


15,276 
1,022 


1,521 
640 
432 

1,072 


16,110 


305 
73 
546 
419 
3,880 
5,997 
577 
525 
1619 
25123 
46 

20 

26 


35742 
328 
805 
180 
195 
363 
364 
755 
220 

4,042 


1244 
1,095 


1,692 
715 
475 

1,108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4,280 
6 454 
624 
573 
1,749 
2,180 


3,623 
Sule 
800 
173 
188 
355 
359 
721 
219 

45412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 
462 

1,025 


17,443 


317 
71 
561 
GGG 

4 5464 
6 5469 
623 
548 
1,718 
2,179 
49 

21 

28 


27 »848 
2362 
65159 
1,216 
15246 
2,515 
2 5634 
5,678 
1,595 

29,905 


9,502 
7 »854 


12,114 
4,857 
35345 
7 1648 


126,479 


25318 
517 
4,152 
3,197 
315277 
46,983 
4,514 
4,086 
125769 
165317 
350 
147 
204 


ww 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périocdes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


4495390 1998 1990 1998, eer *o" 9355 
Aoat Juillet Juin Mai Cumulatif 
Per cent - pourcentage 
7.0 -- od 4.0 3.6 
6.4 ot 7.1 7.4 6.2 
10.9 12.9 10.6 14.8 AS 
-0.2 -4.1 5.2 -3.8 4.2 
3.8 1.1 1.8 -1.1 1.0 
3.0 8.5 8.2 4.8 8.1 
-3.8 “4.1 -1.7 -5.5 -0.9 
-10.1 -8.0 -6.6 -3.9 -3.7 
-4.5 -2.8 -5.5 -1.3 -0.3 
-6.7 3.2 -5.1 -7.2 -2.2 
2.2 -1.7 3.1 4.4 
3.8 0.2 3.4 7.0 
0.6 -2.3 0.3 -1.8 1.2 
5.4 6.5 2.6 7.8 7.8 
2.0 -3.0 0.1 2.9 0.6 
TES 2.2 Soo 0.6 m6 Tf 
1.2 1.4 -0.2 -0.1 2.2 
5.7 6.1 -0.2 -1.3 Se 
-4.7 -2.9 -2.9 -0.8 -0.9 
1.6 3.4 apc fo -0.3 4.0 
1.4% ae) 2.5 4.2 3.6 
-0.6 -0.7 -2.9 -1.9 0.3 
0.5 -0.2 -1.6 -1.7 0.3 
Zee 4.4 3.0 0.7 4.5 
5.4 4.9 5.5 -1.4 Cie 
0.8 IG 7/ -- -0.7 3.3 
5.3 5.9 6.5 9.6 10.1 
-4.2 -4.7 3.1 901 4.4 
-5.7 -9.1 3.4 6.6 eae 
=2.9 -1.0 2.8 Ailicat 6.0 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Br itannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oO ON ON KR OW fe 


ss 


—_ xb 
Se = 


a ak eh ek 
ao wm ff OW 


~ 
~ 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


TABLE 3. Retail Trade 


No. 


oO ON ONT HW NS 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


a6e 


Auguee 
990 
Aott 


89.0 
82.7 
88.7 
95.2 
93.4% 
91.8 
92.4% 
82.7 
87.9 
90.7 


89.1 
90.1 


98.0 
91.5 
BES 
93.2 


90.5 


95.0 
94.7 
97.39 
95.2 
87.0 
90.5 
94.4% 
95.4% 
92.1 
90.5 
83.0 
73.1 
89.4 


Response fraction 
Fraction de réponse 
July 


1990 
Juillet 


Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


June 
1990 
Juin 


Per cent - pourcentage 


94.6 
89.1 
92.1 
97.1 
96.4% 
94.5 
95.3 
90.1 
93.5 
91.0 


92.6 
9159 


98.9 
93.0 
90.6 
95.4 


93.3 


94.3 
96.1 
98.2 
96.1 
91.3 
93.1 
96.2 
95.9 
93.9 
94.4 
84.4 
75.7 
90.1 


May 
1990 
Mai 


95.5 
95.5 
96.4 
95.8 
92:3 
93.2 
96.8 
94.1 
94.2 
92.2 
86.8 
79.1 
OVe7, 


are 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de 1'*échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 
Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


August July June May 
990 1990 1990 1990 
Aoait Juillet Juin Mai N° 


Per cent - pourcentage 


Groupe de commerce - Canada 


EY A 4.3 4.9 4.5) Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
10.0 10.4 9.9 10.0} Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.4 4.6 4.8 5.2| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.7 5.1 4.6 4.7| Magasins de chaussures 4 
4.2 4.6 337, 3.8] Magasins de vétements pour hommes 5 
5.8 5.9 4.5 5.8| Magasins de vétements pour dames 6 
3.4 4.9 6D 4.4) Autres magasins de vétements 7 
4.4 4.6 4.0 4.0| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
5.2 4.3 4.4 4.7| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
5.5 6.0 6.7 7.4| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.1 4.4 4.4 4.2| Stations-service 11 
4.2 4.0 4.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

1.9 1.5 1.2] Magasins de marchandises diverses 13 

5.6 6.7| Autres magasins de produits semi-durables 14 

3.8 4.6} Autres magasins de produits durables 15 

1.6 2.2 2.8 3.2} Autres magasins de vente au détail 16 
1.6 1.9 2.0 2.2| Total, ensemble des magasins 17 

Régions 

mg 28 3.6 Syne 3.0] Terre-Neuve 18 
3.5 3.9 4.1 4.0] Ile-du-Prince-Edouard 19 
Sao ae al 2.7| Nouvelle-Ecosse 20 
4.0 4.9 5.5 5.2] Nouveau-Brunswick 21 
3.3 3.8 4.0 4.0} Québec Zz 
Sor 3.6 3.6 4.0] Ontario es 
bes 2.5 aeS 2.7| Manitoba 24 
Se 3.4 3.3 2.7] Saskatchewan 25 
5.4 6.8 9.6 10.7| Alberta 26 
3.1 3.4 3.5 3.6| Colombie-Britannique 27 
1.9 2.1 Se 2.9| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
0.8 2.4 6.2 5.2 Yukon 29 
Dire Seu 3.5 zS Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 46. Retail Sales, 


No. 


onan rt WH = 


S ) 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


oe ee 
990 
Aout 


3,549 
305 
814 
170 
193 
346 
372 
728 


208 
3,500 


1,191 
1,007 


1,733 
655 
477 

1,009 


16,256 


307 
64 
537 
409 
3,964 
6,103 
583 
537 
1,648 
2 5094 
44 


=8— 


July 
1990 
Juillet 


June 
1990 
Juin 


ril 
1990 
Avril 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


May March] Februar 
1990 1990 5 
Mai Mars Février 


millions of dollars - millions de dollars 


3,547 
301 
816 
169 
188 
348 
370 
US) 


207 
3,570 


1,184 
981 


1,739 
657 
467 
998 


16,282 


300 
66 
545 
416 
3,938 
6,097 
598 
536 
1,646 
2,108 
43 


35477 
308 
811 
169 
184 
353 
376 
745 


206 
3,573 


1,180 
974 


1,719 
660 
468 
987 


16,189 


297 
65 
537 
419 
3,960 
5,990 
586 
525 
15637 
2070 
465 


35471 


300° 


802 
161 
181 
342 
373 
755 


211 
3,505 


1,195 
982 


1 >686 
660 
469 
959 


16,052 


286 
65 
521 
412 
3,915 
6,016 
583 
505 
1,605 
2 »084 
46 


3,509 
306 
792 
169 
181 
348 
379 
755 


211 
3,512 


1,187 
993 


1,731 
672 
468 

1,006 


16,220 


296 
66 
530 
410 
3,957 
6,038 
584 
520 
1,638 
2,107 
46 


35451 
301 
774 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
3744 


1,206 
1,029 


1,721 
658 
476 

1,013 


16 ,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
6,136 
584 
517 

1 >646 
25135 
46 


199 


35491, 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


15741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 
4 064 
6,049 
591 
514 
1642 
2 5094 
45 


=9=< 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 
(estimations historiques) 


January| December| November} October | September rue 
1990 1989 1989 1989 1989 989 
Janvier| Décembre| Novembre| Octobre|Septembre AoGt 


millions of dollars - millions de dollars 


3,477 3,451 3,458 3,465 3,476 3,427 
299 299 283 288 293 289 
763 744 747 743 728 738 
172 166 163 163 165 171 
184 186 184 183 194 188 
344 340 337 329 336 331 
373 377 386 391 - 394 384 
794 773 794 803 801 812 
213 193 209 207 214 217 
3,768 3,671 3,631 3 636 3,770 3,713 
1,189 15212 15187 15177 1,181 15163 
1,033 981 982 968 964 971 
15737 15727 15718 15724 15717 15737 
638 638 634 637 621 612 
460 500 500 485 492 471 
1,022 985 998 1,000 993 976 
16,467 16,264 16,212 16,200 16,337 16,201 
299 300 297 292 300 294 
67 68 66 67 68 67 
540 540 527 528 533 534 
408 404 406 413 411 408 

4,077 4,030 4,021 4 5054 4,055 4,001 

65145 65,081 6,056 6,090 65193 65116 
585 582 579 579 579 576 
540 512 512 514 520 514 

15677 15628 15616 1637 15629 1644 

25091 2,057 25051 2,030 2 004 2,002 

47 45 46 45 44 46 


ide groupe de commerce et ila région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 


Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


On no wy FW ND = 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, 


No. 


on nm 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, ali stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


ee 
990 
Aoat 


3,737 
319 
824 


171 
157 
329 
374 
753 


219 
3,502 


15,297 
1,031 


1,686 
646 


474 
1,132 


16,650 


322 
72 
563 
428 
4,060 
65143 
594 
552 
1,685 
2 5184 
47 

21 

26 
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Juillet 


June 
1990 
Juin 


May 
1990 
Ma1 


April 
1990 
Avril 


March| Februar 
1990 
Mars 


millions of dollars - millions de dollars 


3,516 


307 


785 


148 
148 
307 
309 
716 


211 
3,699 


1,276 
1,022 


1,521 
640 


432 
1,072 


16,110 


305 
73 
546 
419 
3,880 
5,997 
577 
525 
1,619 
2,123 
46 

20 

26 


3,742 


328 


805 


180 
195 
363 
364 
755 


220 
4 5042 


15244 
1,095 


1,692 
715 


475 
1,108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4,280 
6 5454 
624 
573 
1,749 
2,180 
50 

22 

28 


3,623 


312 


800 


173 
188 
355 
359 
721 


219 
45412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 


462 
1,025 


17,443 


317 
71 
561 
444 

4 5464 
6 469 
623 
548 
1,718 
25179 
49 

21 

28 


35286 


295 


747 


159 
160 
333 
348 
669 


194 
4 ,088 


15141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
4,213 


15169 
944 


1,534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
399 
4,040 
6,074 
562 
503 

1 »634 
2144 
43 

17 

26 


by Trade Group and by Region (Historical 


bs 199 
Février 


3,124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 ,862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Januar 
199 


Janvier 


3,207 
255 
743 


134 
134¢ 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
55164 
487 
460 
15420 
1,788 
37 

15 

22 


December 


1989 


Décembre 


November 


1989 


Novembre 


(estimations historiques) 


October | September 
1989 1989 
Octobre] Septembre 


ove 


989 
Aoat 


millions of dollars - millions de dollars 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4 ,584 
7 »633 
cee 
612 
1,970 
2,520 
55 
23 
32 


35411 


275 


758 


195 
239 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


2,207 
685 


511 
1,005 


16 ,899 


313 
67 
558 
433 
4,086 
69439 
617 
545 
1,688 
2,107 
47 

20 

26 


35327 


278 


740 


180 
187 
336 
416 
829 


219 
3,701 


1,193 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,087 


284 
64 
517 
414 
4,031 
6,032 
583 
518 
1,621 
1,977 
45 

19 

26 


3,607 
290 
707 


186 
196 
374 
420 
838 


221 
3,517 


1,190 
947 


1,729 
603 


475 
989 


16,291 


294 
67 
526 
409 
4,075 
6,158 
581 
520 
1,608 
2,007 
46 

20 

26 


3493 


300 


743 


171 
151 
320 
389 
837 


229 
3,754 


15264 


991] 


1,676 
612 


464 
1,057 


16 ,452 


305 
76 
554 
422 
4,084 
6,111 
582 
524 
15672 
2,074 
49 

23 

27 


Year 
1990 
Année 


27 848 


2 »362 


6,159 


1,216 
1 524%6 
2,515 
2 5634 
5,678 


1,595 
29,905 


9,502 
7 »854 


125114 
4,857 


3,345 
7 >648 


126 ,479 


2,318 

517 
4,152 
3,197 
31,277 
46,983 
4 514 
4,086 
12,769 
16,317 


350) 


147 
204 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameub lement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

f le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvel le-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Br itannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Quest 


on onwm & 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
ral f 
28 
29 
30 
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TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 

Ventes 
August July June May 
990 1990 1990 1990 
Aoat Juillet Juin Mai 


Regions 
Newfoundland 110 98 100 100 
Prince Edward Island 27 26 26 24 
Nova Scotia 188 172 182 178 
New Brunswick 139 129 142 138 
Quebec 1,267 1,171 1,359 1,391 
Ontario 2,139 1,998 2>206 25141 
Manitoba 194 178 200 198 
Saskatchewan 173 153 175 168 
Alberta 649 591 654 625 
British Columbia 724 679 708 710 
Yukon and Northwest Territories 22 22 23 24 
Yukon 6 6 6 6 
Northwest Territories 16 16 17 17 
Total 5,632 5,217 5,764 5,695 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 


august] duly a] poi] Magsh 
Aoat| Juillet Juin Mai Avril Mars 
millions of dollars - millions de dollars 

Regions 
Newfoundland 110 98 100 100 93 93 
Prince Edward Island 27 26 26 24 21 21 
Nova Scotia 188 172 182 178 162 165 
New Brunswick 139 129 142 138 121 121 
Quebec 1,267 1,171 1,359 1,391 1,223 1,209 
Ontario 25139 1,998 2206 2>141 1,951 1,930 
Manitoba 194 178 200 198 185 178 
Saskatchewan 173 153 175 168 158 154 
Alberta 649 591 644 625 570 583 
British Columbia 724 679 708 710 645 657 
Yukon and norinwest Territories 22 22 23 24 21 21 
Yukon 6 6 6 6 5 6 
Northwest Territories 16 16 17 17 15 16 
Total 5,632 5,217 5,764 5,695 5,151 5,132 


Year-to-date 
1990 : 
Cumulatif 


744 
179 
15334 
998 
9,602 
155732 
15435 
1,258 
45673 
5237 
169 

45 

123 


41,361 ( 


February 
1990 


Février 
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TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


eotass July June May! Year-to-date 
990 1990 1990 1990 1990 
Aoat Juillet Juin Mai Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


Régions 
10.0 5.3 usr 0.2 4.9| Terre-Neuve 
-5.4 -9.0 -1.3 -2.3 0.4| Ile-du-Prince-Edouard 
2.0 3.4 4.2 3.8 5.9| Nouvelle-Ecosse 
-1.5 1.4 git 5 2.3] Nouveau-Brunswick 
-5.2 -4.6 -1.9 -1.1 -0.4¢] Québec 
1.6 -0.2 -~0.9 0.1 1.5] Ontario 
-1.3 -1.5 1.4 -1.6 2.2| Manitoba 
3.6 3 5.9 -0.6 3.2] Saskatchewan 
5.3 5 5.6 5.7 7.5| Alberta 
4.5 5.5 8.4 10.0 8.8] Colombie-Britannique 
-8.7 -7.8 0.5 4.5 -0.2| Yukon et Territoires du Nord-Quest 
-27.1 -20.4 -14.8 -8.9 -11.3 Yukon 
0.6 -2.0 ray 10.1 4.7 Territoires du Nord-Ouest 
0.7 0.3 1.2 Led 2.9) Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


January} December| November} October |September August Year 
1990 1989 1989 1989 1989 1989 1990 
Janvier| Décembre| Novembre} Octobre| Septembre AoGt Année 


millions of dollars - millions de dollars 


Régions 
75 170 128 100 102 100 744| Terre-Neuve 
18 42 28 23 25 28 179| Tle-du-Prince-Edouard 
149 325 230 185 184 184 1,334] Nouvelle-Ecosse 
107 220 167 143 140 141 998| Nouveau-Brunswick 
1,030 1,884 1,473 1,360 1,400 1,337 9,602} Québec 
15749 3,503 2,555 2,178 2,220 2,106 15,732] Ontario 
155 313 236 196 197 196 15435] Manitoba 
146 261 204 168 169 167 1,258| Saskatchewan 
518 962 706 613 611 617 4,673| Alberta 
580 1,166 783 688 680 692 5,237| Colombie-Britannique 
18 32 25 24 24 25 169| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
5 11 8 7 8 8 45 Yukon 


13 22 18 17 17 16 123 Territoires du Nord-Ouest 


4,545 8,877 6,536 5,679 5,751 5 ,593 41,361| Total 
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) Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 


cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
storess all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stationss automotive parts, accessories and 
servicess and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Défanitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou’ personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepéts, siéges sociaux, etc.» ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni _ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant 4 autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des wmar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les Gépiceriess tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins d2 vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame’ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved  be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 
redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 


The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 


tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 
The non-integrated portion represents 


smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 


Monthly Retail Trade Survey obtains its. sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 
METHODOLOGIE 


Composantes de 1*univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de 1'Enquéte mensuelle sur le 


commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront & ce nouveau 
cadre. 


La population cible de 1'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur @ $25,000. Les unités qui répondent 
a ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées &@ plusieurs niveaux a l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données 6économiques dans le cas des gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 
est constituée des 


La partie non intégrée 


entreprises aA entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 


quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes &@ quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores, 
companies operating in several’ strata; and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame _ are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 
are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 
to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a_ panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande 4 tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate A tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4 
l'échantillon. La sous-strate a tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins» les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande 4 tirage partiel" et de celle "petite 
& tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées 4 la_ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées 4 n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 eta été rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels a l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par _ l'‘a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 
le fardeau de la réponse des unités des. stra- 
tes A tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 
vellement, 1l'échantillon sélectionné dans les 
strates a tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de _ 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées,» la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont ‘accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 
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tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 807% re- 
sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 


Statistical Edit and Imputation 


Data is analyzed within each trade ~- group 
and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
cludes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 


Oe 


communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données. et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas’ répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les _ renseigne- 
ments. Les mises @ jour aux données et 4 la 
base sont transmises @ Ottawa et elles. sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte 4a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés 4 la vérification statistique 


sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 


utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 


la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 


les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ot l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ot elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute aA _ rebours;, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation 4 rebours des nouvelles’ unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimatinn les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ 4a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size» in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size> industry», or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 


estimates. Current trade groups distribution . 


is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il y a 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur  pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures @ janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 

Estimates derived from a sample survey are 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed; 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design», we can make 


different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 
In sample surveys, since inference is made 


about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 


sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 


ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilaité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui  ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d*échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les  ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage’ sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver &@ la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'*échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues & un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a 1l'incapaci- 
+&é ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation tau- 
tive des questions due a des problémes d'‘ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the mnon-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has’ been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value cati a}s0 be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


22Ge 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées &@ partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses Gétapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liéges 4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner a un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus @ jour; les questionnaires 
ont été congcus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l’erreur d'*échantillonnage et de 
i1*erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l*erreur d*échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre @ ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des cuovcditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée @ partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle s'‘ap- 
proche de la valeur probable. 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on ae probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 


the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 


is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may’ more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
D4 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e.» between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre a la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 


variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 


mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant; 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé a partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 


CV(X) 
Xx 

dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 

l'écart-type de X. 

pourcentage 


L'erreur de X est exprimée en 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi> 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal a 10%, 1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors» on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale &@ un écart- 
type autour de _ 1l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 
of every unit in the population or sample can 
be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 
Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l*erreur non liée a 1*échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux A déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de l'en- 
semble s'appelle le biais . On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 


= 


et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4 _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur a évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 
de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 
exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807%. 


Interprétation simultanée des mesures d’erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


1 "A Note on the 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


Economic time series contain the elements 
essential to the description, explanation and 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


Adjustment of 
Statistical 


Seasonal 

Economic Time Series," Canada 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 


Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries 6conomiques temporelles ou’ chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1). L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance 4 long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit G6conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 


normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  facon 


Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres sur 


les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement a ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 


estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont 6té exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
Eéconomiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodtt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées & chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement 4 ladite série, c.-a-d.,» 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'‘en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


ey, 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 


Appliance, television, radio and stereo 


stores 


Television, radio and stereo stores 


Appliance, television, radio and stereo 


repair shops 


Household Furnishings Stores 


Floor covering stores 
Drapery stores 
Other household furnishings stores 


Motor Yehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarchés d‘alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'‘alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d‘appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameub lement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameub lement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d*accessoires d'ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 
Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récreatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services,» n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggaye and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
652% 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations -service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


d'articles de sport 

de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 

Bijouteries 

Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


Magasins 
Magasins 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins 
Magasins 
Magasins 
Magasins 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 


spiritueux 

vin 

biére 

marchandises d'occasion> 
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Organisme (] MASTERCARD _] Statistique Canada 


Service N° de compte 


BS. Ge ee MARS. Le SL. RE ROCHON a eee Date d’expiration 


Adresse 
C) Facturez-moi plus tard (max. 500 $) 
Ville Province 


Code postal Signature 


N° au Catalogue 


Le chéque ou mandat-poste doit étre fait 4 lordre du Receveur général du Canada - Publications. 
Les clients canadiens paient en dollars canadiens; les clients a I’étranger paient en $ US, tirés sur une banque américaine. 


fa hecho cel Oy 1-80 @ -267- 6 6 77 wislather aliens 


Client Reference Number 


ORDER FORM 


Mail to: 
Publication Sales Fax (613) 951-1584 
Statistics Canada 

Ottawa, Ontario, K1A OT6 


METHOD OF PAYMENT 
L] Purchase Order Number (please enclose) [ng a lla 


J Payment enclosed $ 


CO charge to my: 
(_] MASTERCARD LC VISA LJ Statistics Canada 


C) Bill me later (Max. $500) 


(Please print) 
Company 
De 


ent 


Attention 


Address 
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Postal Code Tel. Signature 


1 PF 


Cheque or money order should be made payable to the Receiver General for Canada/Publications. 03077 
Canadian clients pay in Canadian funds. Foreign clients pay in US $, drawn on a US bank. 


MasterCard and 
Visa accounts 


Francais au verso 


For faster service ©] 1-800-267-6677 @& 


Introducing 


Perspectives on Labour and Income 


Canada’s essential employment and income 
information - now in one quarterly journal 


If you’re responsible for developing 
employment strategies, negotiating labour 
contracts, forecasting economic trends, or 
administering social programs, you'll find 
Perspectives on Labour and Income 
indispensable. 


It will keep you up-to-date on the latest 

Canadian trends in employment... 

unemployment insurance, pensions, and 

industry changes... and income... earning 

gaps between men and women, family 

income and spending habits, and more. 

Every issue of this quarterly journal contains: 

¢ Feature Articles... in-depth information 
on vital topics 

° Forum... an arena for discussion among 
researchers and readers 

© Sources... a compendium of new 
information sources, news and updates on 
Current research 

© Key Labour and Income Facts... over 60 
indicators let you monitor the trends on a 
national and provincial level. 


Don’t miss a single issue. Order your 
subscription today! 

Perspectives on Labour and Income 
(Catalogue No. 75-001E) is $53 annually 

(4 issues) in Canada, US$64 in the United 
States and US$74 in other countries. 

To order, write: Publication Sales, Statistics 
Canada, Ottawa, Ontario, K1A OT6, or contact 
your nearest Statistics Canada Regional 
Reference Centre, listed 

in this publication. 


PEANTATTT 


Canada 


HIRAI 


Nouveau ! 


Lemploi et le revenu en perspective 


Toute information essentielle sur l'emploi et le 
revenu au Canada dans une nouvelle revue 
trimestrielle 


Si vous avez la responsabilité d’élaborer des 
stratégies d'emploi, de négocier des contrats de 
travail, de prévoir les nouvelles tendances du 
marché ou d’administrer des programmes 
SOCiaUX, VOUS Ne pouvez pas vous passer de 
Lemploi et le revenu en perspective.. 


Cette revue vous renseigne sur tout ce qui se 
passe dans le domaine de l’emploi... /es 
employés a temps partiel, les pensions, les 
changements de |’industrie... et des revenus... 
les disparités salariales entre hommes et 
femmes, le revenu familial et les habitudes de 
consommation et plus encore. Chaque numéro de 
cette revue trimestrielle comprend : 


© Des articles de fond... des analyses détaillées 
sur des sujets de I’heure 


¢ Un forum... une tribune pour échanger vos 
idées et connaitre l’opinion des autres 
chercheurs et lecteurs 


e Des sources... un condensé de nouvelles 
sources d'information, de renseignements et 
une mise a jour sur les recherches en cours 


¢ Des indicateurs clés de l'emploi et du revenu... 
plus de 60 indicateurs vous permettant 
d'analyser les tendances du marché provincial 
et national. 


Ne ratez pas un seul numéro. Abonnez-vous dés 
aujourd'hui ! 

Un abonnement a Lemploi et le revenu en 
perspective (n° 75-001F au catalogue) coite 

53 $ pour quatre numéros par an au Canada, 

64 $ US aux Etats-Unis et 74 $ US dans les 
autres pays. 

Pour commander, veuillez écrire a Vente des 
publications, Statistique Canada, Ottawa (Ontario), 
K1A 0T6 ou communiquer avec le Centre régional 
de consultation de Statistique Canada le plus 
prés (voir la liste dans la présente publication). 


Pour obtenir votre revue 
plus rapidement, composez 
le numéro suivant sans 
frais et portez la 
commande a votre compte 
VISA ou MasterCard. 


1-800-267-6677 


For faster service, call toll 
free and use your VISA or 
MasterCard. 


Pick A Toric... 
Any Topic 


N ow a redesigned Statistics 
Canada Catalogue will 


simplify your search for the most 
up-to-date or historic facts.An 
expanded and improved keyword 
index, cross-referencing, increased 
subject detail and listings by geographical area 
provide easy access to hundreds of Statistics Canada 
products and services. 


C1 Know the topic but not the “official title”? No matter how 
wide or narrow the topic — or how little you know about it - you'll 
appreciate how quickly the cross-referencing leads you to the 
right source. 


C1 You'll find sources of key statistics like consumer price indexes, 
import/export figures, or population characteristics down to the 
village level. From the most popular topics of the day like employ- 
ment, income, trade and education to more detailed research 
studies like mineral products shipped from Canadian ports or 
Caribbean immigrants in urban areas... you'll find it all. 


(1 This expanded edition of the Statistics Canada Catalogue 
includes descriptions of our full range of services - from 
publications and maps to microdata files and diskettes. And, many 
of our electronic product listings include the name and phone 
number of a contact within Statistics Canada giving you a direct 
line to more detailed information. 


CAs always, you'll find sections on how to get more help... 
on-line search techniques in libraries... discount and order 
information... and the locations of our Reference Centres. You'll 
especially appreviate that this year’s Catalogue is bound in a 
durable, plasticized cover to withstand intensive use. 


C) For ease and completeness in your information search get 
the Statistics Canada Catalogue (cat. # 11-204E) for $13.95 in 
Canada, US$17 in the U.S. and US$20 in other countries. To order 
your copy write to Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6 or you can FAX your order to (613) 951-1584. 
For faster service using VISA or MasterCard, call toll-free: 


1-800-267-6677. 


(CHOISISSEZ UN SUJET... 
NIMPORTE LEQUEL 


1) orénavant le Catalogue 

de Statistique Canada amélioré 
simplifiera vos recherches de données 
récentes ou historiques. Son index revu 

et augmenté comprend des renvois, 

des sujets plus détaillés et des références 
géographiques vous permettant d’accéder 

rapidement a des centaines de produits et de 

services de Statistique Canada. 


(1 Vous connaissez le sujet sans connaitre le terme technique ? 
Peu importe si le sujet est général ou spécifique, vous apprécierez 
l’accés rapide que vous procure les renvois. 


CL) Vous repérerez facilement les sources de statistiques 
essentielles comme I’indice des prix a la consommation, les 
importations — exportations ou encore, les caractéristiques de la 
population jusqu’a l’échelle des villages. Des sujets populaires du 
jour tels l'emploi, le revenu, le commerce et |’éducation jusqu’aux 
études plus spécifiques comme les produits minéraux expédiés a 
partir des ports canadiens ou les immigrants antillais dans les 
régions urbaines, vous trouverez tout ! 


1] L’édition augmentée du Catalogue de Statistique Canada 
contient bien plus encore. Elle présente en détail notre gamme 
complete de services, depuis les publications et les cartes jusqu’aux 
disquettes et fichiers de microdonnées. Plusieurs descriptions de 
nos produits informatiques incluent le numéro de la personne- 
ressource a Statistique Canada. Vous obtenez donc une voie plus 
directe avec le service de votre choix. 


CL) Comme toujours, le catalogue contient des sections concer- 
nant la fagon d’obtenir de l’assistance, les recherches bibliographi- 
ques automatisées, les réductions offertes, le guide de commande 
et l’adresse de nos centres régionaux de consultation. Par ailleurs, 
vous serez heureux d’apprendre que, cette année, la couverture 
du catalogue est plastifiée pour résister 4 un usage fréquent. 


QO) Pour obtenir rapidement la source d'information la plus 
compléte qui soit concernant nos produits, procurez-vous le. 
Catalogue de Statistique Canada (n° 11-204F au catalogue) au 
prix de 13,95 $ au Canada, 17 $ US aux Etats-Unis et 20 $ US dans 


__ les autres pays. Pour commander votre exemplaire, écrivez a Vente 


des publications, Statistique Canada, Ottawa (Ontario), K1A 0T6, 
télécopiez votre commande au 1-613-951-1584 ou utilisez votre 
carte VISA ou MasterCard et composez le numéro sans frais : 


1-800-267-6677. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval systen. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1lA OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (Z9Z=67:1'7) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or .by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, KI1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent 4 l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
inc.) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 0-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 


1(613)951-7277 


Numéro du bélinographe 1(613)951-1584 


Commandes: 1-800-267-6677(sans frais partout au Canada) 


Toronto 
Carte de crédit seulement (973-8018) 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


. figures not available. 

. figures not appropriate or not applicable. 
- nil or zero. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes ies, birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


® P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


@ R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

e L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


. nombres indisponibles. 

.. N'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, aA cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
étre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés aA travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


® P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


e G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces' de 
distributions 


r) R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e LL. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division:de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic sur- 
veys, has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a = significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantly higher response rates. 


published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Preliminary trade group estimates on a quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to third quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released at a 
later date, once the estimates are of accepta- 
ble quality. 


3. Estimates are 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 


_l'Alberta et la 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changerents au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a 6té rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
6échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert¢ pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail pro- 
duites dans le passé étaient obtenues Aa partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été consgue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 A décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte s'appuie sur une 


liste nouvelle et & jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a été congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
Vraiment comparer les données mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des  bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a 1'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au troisiéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les autres pro- 
vinces et les territoires sera disponible A 
une date ultérieure, aussitét que les estima- 
tions seront de qualité acceptable. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


ensure that the most 


le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre a4 ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 


vi 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


° Preliminary estimates indicate that re- 
tail sales decreased 0.3% in October to 
$16.1 billion, in line with similar de- 
clines in the previous two months. Ex- 


cluding service stations, retail sales 


declined 1.1% in October. 


° While retail sales have fluctuated during 
the first ten months of 1990, generally 
they have been declining. During the last 
ten months, sales decreased on average by 
0.1% a month. 


e The overall decline in October was pri- 
marily attributable, in order of dollar 
impact, to decreases reported by motor 
vehicle and recreational vehicle dealers 
(-3.3%), supermarkets and grocery stores 
(-0.82) and women's clothing stores 
(-3.1%4). Offsetting these decreases was a 
sharp gain by service stations (10.72%), 
driven mostly by higher gasoline prices. 


e Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers sales fell for the fourth con- 
secutive month in October. Sales of wom- 
en's clothing stores have’ shown a gen- 
erally declining trend since April 1990, 
decreasing on average by 0.7% compared to 
an average monthly increase of about 1.1% 
in the first quarter. The 0.8% decrease 
in supermarket and grocery stores’ sales 
followed fluctuating but generally in- 
creasing sales since the beginning of the 
year. 


e Sales declined in seven provinces in 
October, ranging from 3.0% in New Bruns- 
wick to 0.3% in Alberta. Gains were re- 
ported in Nova Scotia (0.5%), British 
Columbia (0.3%) and Saskatchewan (0.2%). 
Combined, the Yukon and Northwest Terri- 
tories recorded an increase of 2.8%. 


Year-to-date 


e Cumulative retail sales for the first ten 
months of 1990 amounted to $158.3 bil- 
lion, up 1.4% over the corresponding 
period in 1989. 


Faits saillants 
Ventes désaisonnalisées 


¢ Selon les estimations préliminaires d'octo- 
bre, les ventes au détail ont enregistré une 
baisse de 0.3% pour totaliser $16.1 mil- 
liards, une diminution du méme ordre que 
celle observée au cours des deux mois précé- 
dents. En excluant les stations-service, le 
commerce de détail a enregistré une baisse 
de 1.1% en octobre. 


ventes au détail ont fluctué 
durant les dix premiers mois de 1990, elles 
ont 6té généralement 4 la baisse. Au cours 
des dix derniers mois, les ventes ont enre- 
gistré une baisse mensuelle moyenne de 0.12. 


® Bien que les 


¢ Par ordre d'importance en dollars, la dimi- 
nution globale en octobre est d'abord attri- 
buable a4 la baisse Signalée par les conces- 
sionnaires de véhicules automobiles et ré- 
créatifs (-3.3%), les supermarchés d'alimen- 
tation et 6piceries (-0.8%) et les magasins 
de vétements pour dames (-3.1%). Ces baisses 
ont été contrebalancées par une importante 
augmentation déclarée par les stations-ser- 
vice (10.7%), due surtout A la hausse du 
prix de l'essence. 


® Les ventes des concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs ont diminué en 
octobre pour un quatriéme mois consécutif. 
Les ventes des magasins de vétements pour 
dames ont démontré une tendance généralement 
€a la baisse depuis avril 1990, diminuant de 
0.7% en moyenne par mois, comparativement 
€@ une hausse_ mensuelle moyenne d'environ 
1.1% au cours du premier trimestre. La bais- 
se de 0.8% dans’' les ventes des supermarchés 
d'alimentation et épiceries fait suite a des 
ventes fluctuantes mais généralement 4a la 
hausse depuis le début de l'année. 


¢ Les ventes ont diminué dans sept provinces 
en octobre, s'échelonnant de 3.0% au Nou- 
veau-Brunswick a 0.3% en Alberta. Des gains 
ont été enregistrés = en Nouvelle-Ecosse 
(0.5%), en Colombie-Britannique (0.3%) et en 
Saskatchewan (0.2%). Ensemble, le Yukon et 
les Territoires du Nord-Ouest ont enregistré 
une hausse de 2.8%. 


Cunulatif 


® Les ventes se chiffrent 4 $158.3 milliards 
depuis le début de l'année, en hausse de 
1.4% par rapport aux dix premiers mois de 
l'année derniére. 
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4 Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


October | September 


October | September 
1990 1990 1990 


1990 
Octobre| Septembre 


millions of dollars ret iGone de dollars 


3,538 3,567 35541 35,068 -0.8 0.7 
297 296 301 3,007 0.6 =108 
840 832 819 8,014 0.9 1.6 
164 167 169 15683 -1.8 -1.5 
182 174 192 15,827 5.0 =9,5 
333 344 343 35449 asi 0.3 
362 371 371 3,726 =255 0.1 
732 742 727 7 +536 -1.4 2.0 
199 200 205 2,076 =00% -2.7 

3,306 35418 3,475 35 5441 ose ier: 

15298 1,172 15198 12,014 10.7 -2.2 

1,001 1,001 1,009 10,053 ie -0.8 

15737 15734 15737 175279 0.2 -0.2 
630 637 646 65511 “1.1 4s 
478 478 477 45722 | -0.1 0.3 

1,017 1,029 999 999 10,058 -1.1 3.0 

16,115 16, 162 16,209 162,466 -0.3 -0.3 
2,990 -0.5 -1.8 
658 -1.9 35 
5,352 0.5 -1.8 
4,102 =o50 Pe 
39,695 -0.9 -0.8 
60,591 =026 -0.4 
5,836 =ts8 -0.5 
5,249 0.2 wfisT 
16 435 -0.3 0.7 
20,949 0.3 0.4 
451 2.8 -0.6 


a 


TABLEAU 1. Ventes au détail, dé 


Change 
previous 


Variation 
au mois pr 


(périodes courantes) 


from 
month 


p. r. 
écédent 


0.9 
3.2 
-0.8 
0.3 
= 17 


-0.6 
-1.8 


2.4 
-3.1 
=—2).4 
TANT / 

0.8 
=0.1 
=2.7 

0.4 

0.1 


“SS 


0.9 


-1.8 
Soy 


0.9 
0.6 
2.4 
=1.0 
-0.9 
1.6 
1.9 
1.9 
0.4 
1.5 
“4.4 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


October | Se 


ptember 
19 


1990 


Juillet|Cumulatif 


Saisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
epiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 


pour automobiles et services 
Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
urables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


N° 


18 
1, 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


No. 


oOo ONO OCUTCU RU ODT 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


October 
1990 
Octobre 


September 
1990 
Septembre 


Sales 
Ventes 


Auguet 
990 
Aoat 


July 
1990 
Juillet 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


35448 
284 
849 
178 
188 
338 
384 
773 
209 

35428 


1,309 
1,040 


1,799 
592 
422 
955 


16,196 


294 
64 
523 
406 
3,931 
6067 
582 
550 
1,666 
2,069 
45 

20 

25 


3,552 
289 
794 
182 
170 
374 
389 
755 
201 

3,051 


1,163 
953 


1,705 
604 
457 
989 


15 ,629 


288 
63 
499 
393 
3,827 
5,839 
561 
509 
1,592 
2,013 
44 

19 

25 


3,727 
317 
827 
171 
156 
328 
374 
749 
217 

35514 


1,293 
1,035 


1,685 
648 
474 

1,113 


16,627 


323 
72 
562 
428 
4,066 
65,128 
594 
554 
1,681 
2,172 
47 

22 

26 


3,516 
307 
785 
148 
148 
307 
309 
716 
211 

35699 


1,276 
1,022 


1,521 
640 
432 

1,072 


16,110 


305 
73 
546 
419 
3,880 
5,997 
577 
525 
1,619 
2,123 
46 

20 

26 


34,838 
2 932 
7 804 
1,577 
1,604 
35226 
35407 
7,202 
2 004 

36 »396 


115,969 
9,852 


15,617 
6,055 
45223 
9,573 


158,281 


25902 
644 
5,173 
3,997 
39,040 
58,874 
5,657 
55146 
16,023 
20,387 
439 
186 
253 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non -désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
8 (périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport @ l'année précédente 


October] September a a July| Year-to-date 
1990 1990 990 1990 1990 
Octobre] Septembre Aodt|; - Juillet Cumulatif 


Groupe de commerce - Canada 


3.6 -1.5 6.7 -- 3.0) Supermarchés d'alimentation et épiceries 
2.2 -0.1 5.5 1.1 5.1] Tous les autres magasins d'alimentation 
14.7 12.2 11.3 12.9 11.8] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
-1.1 -2.2 -0.1 -4.1 . 2.8] Magasins de chaussures 
0.8 -13.2 3.0 est -0.8| Magasins de vétements pour hommes 
0.7 -- 2.6 8.5 6.2} Magasins de vétements pour dames 
-7.8 -7.3 -3.8 -4.1 -2.5| Autres magasins de vétements 
-6.7 -9.9 -10.6 -8.0 -4.8) Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
-4.7 -9.3 -5.1 -2.8 -1.8] Magasins d'accessoires d'ameublement 
-7.4 -13.3 -6.4 3.2 -3.7| Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
9.7 -2.2 Las 22 4.2| Stations-service 
5.5 0.6 4.4 3.8 6.2) Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
2.8 -1.4 0.5 -2.3 1.1] Magasins de marchandises diverses 
Y -1.7 0.1 Bae, 6.5 6.0] Autres magasins de produits semi-durables 
0.5 -3.8 1.9 -3.0 1} Autres magasins de produits durables 
3.4 -- 5.3 Zn2 1} Autres magasins de vente au détail 
0.7 -4.1 1.1 1.4 1.4) Total, ensemble des magasins 
Régions 
3.6 -2.0 6.0 6.1 2.8) Terre-Neuve 
-0.5 -5.2 -4.7 -2.9 -1.3] Tle-du-Prince-Edouard 
1.2 -5.0 5 3.4 2.8] Nouvelle-Ecosse 
-1.9 =3,.98 1.5 2.9 2.2] Nouveau-Brunswick 
-2.5 -6.1 -0.4 -0.7 -0.6| Québec 
0.6 -5.2 0.3 -0.2 -0.3| Ontario 
-0.3 -3.4 2.1 4.4 3.1] Manitoba 
6.1 -2.2 5.7 4.9 2.2] Saskatchewan 
8 -1.0 0.5 srr 2.8] Alberta 
4.6 0.3 4.7 5.9 8.4] Colombie-Britannique 
-0.4 -5.2 -3.7 -4.7 2.9| Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
3.5 -3.4 “4.1 -9.1 1.9 Yukon 
-3.3 -6.5 -3.4 -1.0 3.6 Territoires du Nord-Ouest 


oO ON BO YH RW PD = 


-_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
2° 
30 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


No. 


— i 


18 
US 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


October September AugueE 
1990 1990 990 
Octobre Septembre Aott 


Per cent - pourcentage 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 90.2 92.2 94.6 
All other food stores 86.9 89.2 92.8 
Drugs and patent medicine stores 91.9 97.0 91.1 
Shoe stores 95.0 96.4 96.9 
Men's clothing stores 94.0 94.2 94.7 
Women's clothing stores 93.8 93.8 92.9 
Other clothing stores 90.8 96.8 96.2 
Household furniture and appliance stores 87.5 92.8 93.0 
Household furnishings stores 87.6 90.9 91.4 
Motor vehicle and recreational vehicle 94.1 95.4 91.5 
dealers 
Gasoline service stations 91.0 95.7 93.5 
Automotive parts, accessories and services 91.4 92.0 91.0 
General merchandise stores 98.3 99.1 99.0 
Other semi-durable goods stores 89.3 92.4 92.0 
Other durable goods stores 92.8 96.0 95.4 
Other retail stores 90.7 96.8 96.6 
Total, all stores 92.2 94.6 93.8 
Regions 
Newfoundland 97.0 96.9 96.7 
Prince Edward Island 95.8 97.1 95.7 
Nova Scotia 96.3 97.3 97.6 
New Brunswick 94.5 95.9 95.6 
Quebec 89.5 93.6 95.5 
Ontario 92.0 94.4 92.0 
Manitoba 97.1 93.3 95.6 
Saskatchewan 95.1 96.9 96.6 
Alberta 90.5 94.4 90.7 
British Columbia 95.4 96.1 95.3 
Yukon and Northwest Territories 87.9 88.4 87.6 
Yukon 81.2 82.3 80.5 


Northwest Territories 91.9 92.0 92.1 


July 
1990 
Juillet 


A 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'"échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


October September 
1990 1990 
Octobre Septembre 


Ne 
Per cent - pourcentage 
Groupe de commerce - Canada 
4.6 4.3 3.5 4.3] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
11.4 11.0 9.9 10.4) Tous les autres magasins d'alimentation 2 
4.8 4.5 4.7 4.6) Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.9 4.3 457 2B 5.1] Magasins de chaussures q 
4.1 4.5 4.0 4.6) Magasins de vétements pour hommes 5 
2.7 2.8 2.6 5.9] Magasins de vétements pour dames 6 
5.4% 2.8 3.6 4.9) Autres magasins de vétements 7 
5.7 4.8 4.5 4.6) Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
4.8 4.6 5.2 4.3| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.0 4.6 4.3 6.0} Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.2 4.3 4.0 4.4| Stations-service 11 
Si5 3.1 3.0 4.2] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
1.1 1.0 1.5 1.9] Magasins de marchandises diverses 13 
7.4 8.3 8.0 6.2] Autres magasins de produits semi-durables 14 
4.6 4.2 3.6 4.2) Autres magasins de produits durables 15 
2.6 1.4 1.9 2.2} Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 1.5 1.4 1.9| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

Sen Sat 9565 3.6] Terre-Neuve 18 
S574 3.6 3.5 3.9] TIle-du-Prince-Edouard 19 
3.0 Set ie 3.2] Nouvelle-Ecosse 20 
3.7 4.0 3.9 4.9| Nouveau-Brunswick 21 
3.7 3.6 3.2 3.8] Québec 22 
2.8 2.9 hee f 3.6] Ontario 23 
2.0 4.8 2.4 2.5] Manitoba 24 
3.1 Sie Se 3.4) Saskatchewan 25 
Sac 2.9 2.8 6.8] Alberta 26 
3.4 3.4 3.5 3.4) Colombie-Britannique 27 
2.1 nie 2.0 2.1] Yukon et Territoires du Nord-OQuest 28 
0.4 0.4 0.6 2.4 Yukon 29 
i 3.5 Lr 5 Territoires du Nord-Ouest 30 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on DWM FW Hh = 


\o 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


October | September 
1990 1990 
Octobre |Septembre 


3,538 
297 
840 
164 
182 
535 
362 
732 


199 
35306 


15298 
1,001 


1,737 
630 
478 

1,017 


16,115 


300 
65 
527 
396 
35890 
6,013 
569 
529 
1 5649 
2,095 
45 


August 
990 
AoGt 


July 
1990 
Juillet 


June 
1990 
Juin 


Ma 
1996 
Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


3,567 
296 
832 
167 
174 
344 
371 
742 


200 
35418 


1,172 
1,001 


15734 
637 
478 

1,029 


16,162 


301 
66 
524 
408 
3,925 
6,049 
578 
528 
1,655 
2 »089 
43 


3,541 
301 
819 
169 
192 
343 
371 
727 


205 
35475 


15198 
1,009 


15737 
646 
477 
999 


16,209 


307 


64 
533 
408 

3,955 

6,076 
580 
537 

15644 

2,081 

44 


3,545 
299 
818 
168 
186 
346 
369 
740 


206 
3,537 


1,190 
980 


1,737 
651 
468 
999 


16,238 


300 
66 
546 
415 
3,923 
6,084 
597 
535 
15643 
2,103 
43 


35478 
308 
812 
169 
182 
352 
376 
746 


205 
3,566 


15,177 
974 


1,718 
659 
468 
987 


16,177 


297 
65 
535 
419 
3,958 
5,986 
585 
525 
15636 
2,071 
45 


35471 
300 
802 
161 
181 
342 
373 
755 


211 
3,505 


15195 
982 


1,686 
660 
469 
959 


16,052 


286 
65 
521 
412 
3,915 
6,016 
583 
505 
1,605 
2 »084 
46 


3,509 
306 
Ure 
169 
181 
348 
379 
755 


211 
3,512 


15,187 
993 


1,731 
672 
468 

1,006 


16,220 


296 
66 
530 
410 
3,957 
6,038 
584 
520 
1,638 
2,107 
46 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 


March 
1990 
Mars 


35451 
301 
774 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
35744 


1,206 
1,029 


15721 
658 


9 476 


1,013 


16 ,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
6,136 
584 
517 

1 »646 
25135 
46 


(estimations historiques) 


December} November 
1989 1989 
Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


February 
1990 
Février 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


15741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 

4 064 
65049 
591 
514 
15642 
2,094 
45 


venvery 
9 
Janvier 


35477 
299 
763 
172 
184 
344 
373 
794 


213 
3,768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
15677 
2,091 
47 


35451 
299 
744 
166 
186 
340 
377 
773 


193 
3,671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6,081 
582 
512 
1,628 
2,057 
45 


35458 
283 
747 
163 
184 
337 
386 
794 


209 
35631 


1,187 
982 


1,718 
634 
500 
998 


16,212 


297 
66 
527 
406 
4,021 
6056 
579 
512 
1,616 
2,051 
46 


Octobre 


35465 
288 
743 
163 
183 
329 
391 
803 


207 
35636 


1,177 
968 


15724 
637 
485 

1,000 


16,200 


292 
67 
528 
413 
4,054 
6,090 
579 
514 
15637 
2,030 
45 


ie groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


On DBM RW PD = 


© 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


TABLE 5. Retail Sales, 


No. 


on nm & 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


-10- 


October | September 
1990 1990 
Octobre | Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


35448 


284 


849 


178 
188 
338 
384 
773 


209 
3428 


1,309 
15040 


1,799 
592 


422 
955 


16,196 


294 
64 
523 
406 
35931 
6,067 
582 
550 

1 >666 
2,069 
45 

20 

25 


3,552 
289 
794 


182 
170 
374 
389 
755 


201 
3,051 


1,163 
953 


1,705 
604 


457 
989 


15,629 


288 
63 
699 
393 
3,827 
5 839 
561 
509 
1,592 
25013 
44 

19 

25 


August 
990 
AoGt 


3,727 


317 


827 


171 
156 
328 
374 
749 


217 
3,514 


15293 
1,035 


1,685 
648 


474 
15113 


16,627 


323 
72 
562 
428 

4 5066 
65128 
594 
554 
15681 
2,172 
47 

22 

26 


July 
1990 
Juillet 


3,516 
307 
785 


148 
148 
307 
309 
716 


211 
35699 


15276 
1,022 


1,521 
640 


432 
1,072 


16,110 


305 
73 
546 
419 
3,880 
5,997 
577 
525 
1,619 
2,123 
46 

20 

26 


June 
1990 
Juin 


35742 


328 


805 


180 
195 
363 
364 
755 


220 
4,042 


15244 
1,095 


1,692 
715 


475 
15108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4 5280 
65454 
624 
573 
15749 
2,180 


not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


May 
1990 
Mai 


3,623 
312 
800 


173 
188 
355 
359 
721 


219 
45412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 


462 
1,025 


17,443 


317 
71 
561 
444 

4 1464 
6 469 
623 
548 
15,718 
2,179 
49 

21 

28 


ril 
47990 
Avril 


3,286 
295 
747 


159 
160 
333 
348 
669 


194 
4,088 


15141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

17 

25 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonn 
(estimations histor iques) 


December | November 
1989 1989 
Décembre} Novembre 


a 


March 
1990 
Mars 


292 
61 
530 
599 
4,040 
6,074 
562 
503 
15634 
25144 
43 

17 

26 


Ae te 
199 
Février 


Januar 


1990 


Janvier 
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October 


1989 


Octobre 


millions of dollars - millions de dollars 


35124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4,862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
55164 
487 
460 
15420 
1,788 
37 

15 

22 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 5862 


1,220 
15041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7 »633 
719 
612 
15,970 
25520 
55 

23 

32 


35411 


275 


758 


195 
239 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


25207 
685 


511 
1,005 


16,899 


313 
67 
558 
433 
4,086 
6 5439 
617 
545 
1,688 
2,107 
47 

20 

26 


3,327 
278 
740 


180 
187 
336 
416 
829 


219 
3,701 


15193 
986 


1,750 
602 


419 
923 


16,087 


284 
64 
517 
414 
4,031 
6,032 
583 
518 
15621 
1,977 
45 

19 

26 


Year 
1990 
Année 


34,838 


25932 


7 »804 


1,577 
1604 
35226 
35407 
7,202 


2,004 
365396 


11,969 
9,852 


15,617 
6,055 


45223 
9,573 


158 ,281 


25902 
644 
55173 
3,997 
39,040 
58,874 
5,657 
55146 
16,023 
20 5387 
439 
186 
253 


alisées, selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 


brevetés 
Magasins de chaussures 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 


pour automobiles et services 
Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Prince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Ww 


on BO WH 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 
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TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Current Periods) 


Sales 


Ventes 


October} September saa pi July 
1990 1990 990 1990 
Octobre| Septembre Aout Juillet 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 106 103 110 98 
Prince Edward Island 23 25 27 26 
Nova Scotia 192 180 188 172 
New Brunswick 142 136 139 129 
Quebec 1,317 1,322 1,273 15171 
Ontario 2,163 25148 25136 1,998 
Manitoba 195 188 194 178 
Saskatchewan 183 162 172 153 
Alberta 665 636 646 591 
British Columbia 723 711 720 679 
Yukon and Northwest Territories 24 Ze 23 22 
Yukon 7 6 6 6 
Northwest Territories 17 16 16 16 


Total 5,732 5,631 5,628 5,217 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates) 
October | September August July June May 
1990 1990 4990 1990 1990 1990 
Octobre | Septembre Aoat Juillet Juin Mai 


millions of dollars - millions de dollars 


Regions 
Newfoundland 106 103 110 98 100 100 
Prince Edward Island 23 23 27 26 26 24 
Nova Scotia 192 180 188 172 182 178 
New Brunswick 142 136 139 129 142 138 
Quebec 1,317 1,322 1,273 1,171 1,359 1,391 
Ontario 2>163 25148 25,136 1,998 2>206 2>141 
Manitoba 195 188 194 178 200 198 
Saskatchewan 183 162 172 153 175 168 
Alberta 665 636 646 591 644 625 
British Columbia 723 711 720 679 708 710 
Yukon and Northwest Territories 24 22 23 22 23 24 

Yukon 7 6 6 6 6 6 

Northwest Territories 17 16 16 16 17 17 
Total 5,732 5,631 5,628 5,217 5,764 5,695 


953 
225 
1,705 
1,276 
12 5247 
20,040 
1,818 
1,603 
5,970 
6 5667 
215 

59 

156 


52,720 


5,151 


=z—= 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises 


2 genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(périodes courantes) 


8 


Variation par rapport 4 l'année précédente 


Change from previous year 


October} September a pee July| Year-to-date 
Oat tre eer tere hoct Juiliet Cunulatie 
Per cent - pourcentage 
Régions 
5.6 0.5 10.2 5.3 4.5) Terre-Neuve 
-1.1 -6.5 -5.4 -9.0 -0.5| Ile-du-Prince-Edouard 
4.0 -2.1 1.9 3.4 4.8] Nouvelle-Ecosse 
-0.9 -2.8 -1.6 1.4 1.4] Nouveau-Brunswick 
-3.2 -5.6 -4.8 -4.6 -1.2] Québec 
-0.7 -3.2 1.5 -0.2 0.7] Ontario 
-0.6 -4.3 -1.2 -1.5 1.2] Manitoba 
8 -3.7 3.4 4.3 3.0) Saskatchewan 
4 arr 4.8 5.5 7.2| Alberta 
1 -6 4.0 5.5 7.9| Colombie-Britannique 
-0.9 -9.0 -7.2 -7.8 -1.1] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-3.0 -18.0 -22.7 -20.4 -10.6 Yukon 
-- -4.8 0.6 -2.0 3.1 Territoires du Nord-Ouest 
san! 0.6 0.3 2.1); Total 


9 0.9 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre 
(estimations historiques) 


grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


March November} October Year 
1990 1990 1990 1989 1989 1989 1990 
Mars} Février| Janvier| Décembre| Novembre] Octobre Année 
millions of dollars - millions de dollars 
Régions 
o> 76 75 170 128 100 953| Terre-Neuve 
21 17 18 42 28 23 225| Ile-du-Prince-Edouard 
165 138 149 325 230 185 1,705] Nouvelle-Ecosse 
121 100 107 220 167 143 1,276) Nouveau-Brunswick 
1,209 952 1,030 1,884 15473 1,360 125247] Québec 
1,930 1,619 1,749 3,503 2,555 2,178 20,040} Ontario 
178 146 155 313 236 196 1,818] Manitoba 
154 132 146 261 204 168 1,603} Saskatchewan 
583 492 518 962 706 613 5,970| Alberta 
657 535 580 1,166 783 688 6,667] Colombie-Britannique 
21 18 18 32 25 24 215} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
6 5 5 11 8 7 59 Yukon 
’ 16 13 13 22 18 ils 156 Territoires du Nord-Ouest 
5,132 4,225 4,545 8,877 6,536 5,679 52,720) Total 
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® Appendix Appendice 


Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a "business location (usually 
a store) in which the Principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g.» direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, @.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, jess returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
Proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stationss automotive parts, accessories and 
servicess and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 
les be- 


publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. Il n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
Sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepéts, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente percgues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les 6épiceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations; les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved  be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 

The target population for the Retail Trade 
Survey consists of all statistical locations 


on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 
proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 
collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 
smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its. sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 

METHODOLOGIE 

Composantes de l1*univers 

Base 


repré- 
sur le 


Le nouveau registre des entreprises ou 
de données du registre central (BDRC) 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle 
commerce de détail. La BDRC a été concue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence;, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront & ce nouveau 
cadre. 


La population cible de 1'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les  empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou 
supérieur &@ $25,000. Les unités qui répondent 
a ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en~ 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées @ plusieurs niveaux 4 l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données économiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces. en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 


La partie non intégrée est constituée des 
entreprises a entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 
quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes & quatre’ chif- 
fres de la Classification type des industries, 
€@ partir de la proportion des ventes que re- 


for by each Kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department. stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however’ NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 
are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 
to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a_ panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la_ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4 
l'échantillon. La sous-strate 4 tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées 4a la _ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées A n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a4 la fin 
de 1988 et a 6té rafraichi chaque mois par 
l‘introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels a4 l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des’ stra- 
tes a tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 


vellement, l'échantillon sélectionné dans les 
strates 4 tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester a l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


( 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 80% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputat:ion 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
cludes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar celis. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont ef fectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données_ contiennent 
Ges erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 
ments. Les mises & jour aux données et A la 
base sont transmises & Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on obtient 
environ 80% de réponses pour les estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées A 1l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de 1'écart par rap- 
port & la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés 4 la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou  annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ou l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute aA  rebours, 
jusqu'a la date de création de la nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation @ rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles' inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités é6chantillon- 
nées. Un poids égal a4 l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ Aa 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n*ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance’ varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Ilya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 


tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 
Etalonnage 

Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 


tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


( 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a_ sample survey and, as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further; 
even for the same sampling design, we can make 


different calculations to arrive at the most 
efficient estimation procedure. ) 
In sample surveys, since inference is made 


about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 


sus was taken under the same _ general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 


ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 
quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise 4 faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 
tions qui sont publiées. 


Erreurs d'échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues 4 l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d'échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les  ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de 1'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver 4 la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population 4 partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée @ partir de 1'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l*enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une  cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble @ la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, @ l'interprétation fau- 
tive des questions due & des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer @ l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing,» 
weighting,» tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is’ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 


SPAS 


La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées @ partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de _ 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4 l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus @ jours; les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss; on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de 1"erreur d*échantillonnage et de 
i*erreur non liée a 1'*échantillonnage 


Evaluation de l'"erreur d'échantillonnage 


L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 
te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 
le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 
conditions, il faudrait s'attendre 4 ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 


la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a4 partir d'une enquéte par échantil- 


lonnage est dite précise lorsqu'elle 
proche de la valeur probable. 


s'ap- 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based ona probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as_ the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
D4 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this. bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 


stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 


between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 95% 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.» 
between $9,600,000 and $14,400,000. 


the estimate, i.e.; 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre aA la valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport & leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les échantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 


variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 


mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi,; l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée &@ 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
pourcentage 


L'erreur de X est exprimée en 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,s 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une’ estima- 
tion de $12,000,000 est égal A 10%, 1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale 4a un écart- 
type autour de l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


L'estimation et le 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a _ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be’ consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l'erreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par Géchantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux a déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'‘agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de 1l1'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de 1l'en- 
semble s'appelle le biais . On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées 4 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée a _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due &@ la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la_ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 807%. 


Interprétation simultanée des mesures d'*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apercgu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic  phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures,» used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 


are, executed every month. This approach en- 

1 "A Note on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 


Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries économiques temporelles ou  chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
@ la description, 1l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
@ l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance 4 long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit é6conomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 


normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  facon 


Significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres' sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs a moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel A la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers 4 partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées aA plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 


économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived “indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées & chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
Saisonnalisée, &@ partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d.; 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de “fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


Appendix V 


TRADE GROUP COVERAGE 


010 
6011 
6012 
020 


6013 
6014 


Supermarkets and Grocery Stores 


Supermarkets 
Grocery stores (except supermarkets) 


All Other Food Stores 
Bakery products stores 
Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 


Appendice V 


COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 
6011 
6012 
020 
6013 


6014 
6015 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'‘alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d*ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
$352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 
120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
piéces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 

Autres magasins de produits durables 
Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnét iques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
nucee: 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'‘animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 
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What happened to 
the cost of living 
last month? 


The Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer COLA 
Clauses in labour contracts, assess government policies or 
are involved in renewal contracts, child support or alimony 
payments, you need current and detailed information on 
changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month’s end), The Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
e transportation © health and personal care 


© food ® recreation, reading and education 
e clothing © tobacco products and alcoholic 
e housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to-month 
percentage comparisons and trends over the last five 
years. And each issue analyzes the main causes of 
change. 


Get the facts. 


Subscribe to The Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription to 
this monthly is available for $93 in Canada, US$112 in the 
United States and US$130 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6, or contact the nearest Statistics Canada 
Regional Reference Centreisted in this publication. 
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For faster service, using 
VISA or MasterCard, 
Call toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier ? 


*indice des prix a la consommation répond a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements Salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a éva- 
luer des politiques gouvernementales, que vous vous occu- 
piez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant la 
fin de chaque mois, L’indice des prix a la consommation 
vous renseigne de fagon précise sur les plus récentes fluc- 
tuations des prix a la consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e l'alimentation 

e |’habillement 

e |’habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

¢ les loisirs, la lecture et la formation 

© les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au stationne- 
ment en passant par l’ameublement de maison et le maté& 
riel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour |’ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pré- 
sente des comparaisons des pourcentages mois aprés 
mois et les tendances au cours des cing derniéres années. 
En outre, chaque numéro analyse les principales causes 
de changement. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au cata- 
logue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du pou- 
voir d’achat du dollar canadien. L’aborinement a cette 
publication mensuelle codte 93 $ au Canada, 112 $ US 
aux Etats-Unis et 130 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario), K1A OT6 ou commu- 
niquer avec le Centre régional de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard 
et composez sans frais le 


No other monthly 
report on the Canadian 
Economy has 

this much to offer 


Canadian Economic Observer 
The most extensive and timely information source for 
people who want objective facts and analysis 
on the Canadian Economy... every 
month. 


Current economic conditions 

Brief, “to the point" a current update 
summary of the economy's performance 
including trend analyses on employment, 
output, demand and the leading indicator. 


Feature articles 

In-depth research on current business and 
economic issues: business cycles, 
employment trends, personal savings, 
business investment plans and corporate 
concentration. 


Statistical summary 
Statistical tables, charts and graphs cover 
national accounts, output, demand, trade, labour 
and financial markets. 


Regional analysis 
Provincial breakdowns of key economic indicators. 


International overview 

Digest of economic performance of Canada’s most 
important trading partners — Europe, Japan and the 
WS: 


Economic and statistical events 
Each month, CEO also publishes a chronology of current events that will 
affect the economy, and information notes about new products from 
Statistics Canada. 


Consult with an expert 
The names and phone numbers of the most appropriate Statistics 
Canada contacts are provided with each data table in the statistical 
summary; not only can you read the data and the analysis, you can talk 
to the experts about it. 


The Canadian Economic Observer 
(Catalogue no. 11-010) is $220 annually in Canada, US$260 in the United 
States and US$310 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, Ontario, 
K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada Regional Reference 
Centre listed in this publication. 


For faster service, fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll free at 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


La seule publication 

4 vous offrir autant 
d'information sur 
l'économie canadienne 


L'Observateur économique canadien 

La revue la plus complete et la plus a jour qui soit 

pour les gens qui désirent des renseignements 
objectifs et une analyse de l'économie 
canadienne... chaque mois. 


Les conditions économiques actuelles 
Résumé bref et incisif de l'actualité économique 
du mois, comportant l'analyse des tendances 
de l'emploi, de la production, de la demande et 
de l'indicateur avancée. 
Les études spéciales 
Recherche approfondie sur les questions du 
domaine des affaires et de l'économie : 
cycles économiques, tendances de 
l'emploi, épargne personnelle, projets 
d'investissement et concentration des 
sociétes. 
L'apercu statistique 
Tableaux, graphiques et diagrammes 
englobant les statistiques des 
comptes nationaux, de la production, 
de la demande, du commerce, de l'emploi 
et des marchés financiers. 


L'analyse régionale 
Ventilation par province des indicateurs économiques stratégiques. 


Le survol de l'économie internationale 
Un sommaire du rendement de |'économie des partenaires commerciaux 
du Canada, comme |'Europe, le Japon et les Etats-Unis. 


Evénements économiques et statistiques 

Chaque mois, L'OEC publie une chronologie des événements qui 
influenceront |'économie de méme que des renseignements sur les 
nouveaux produits de Statistique Canada. 


Consultez un expert 

Les noms et numéros de téléphone des personnes-ressources figurent a 
chaque tableau de l'apercu statistique; non seulement pouvez-vous lire 
les données et l'analyse, mais vous pouvez de plus discuter du sujet 
avec les experts de Statistique Canada. 

L'Observateur économique canadien. 

(n° 11-010 au catalogue) cote 220 $ l'abonnement annuel au Canada, 
260 $ US aux Etats-Unis et 310 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuiliez écrire 4 Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A OT6 ou communiquer avec le Centre . 
régional de consultation de Statistique Canada le plus prés (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1lA OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montreal CZE3=5 7,253) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 1-800-472-9708 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 


NorthwesTel Inc.) 
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Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes...- 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acces direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systeme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. Johns (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary CZ9Z=6iiae) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent a l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 


sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et Ile-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 1-800-472-9708 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
ines ) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en é€crivant a la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, KlA OT6. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 
figures not appropriate or not applicable. 
= ighgh lp Hele s 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
Of sthemotatisticsmAcke 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which : falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes i.e. 5 birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada's computerized 
data bank CANSIM (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 028 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


e P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
e G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


r) R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

6 L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 
Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, a cause de la structure de la 
jivstey, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
6tre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 
d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 
de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (téléphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés a travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


r P.N. Triandafillou, Division de 


l'industrie 


directeur, 


e G. Snyder, directeur associé, Division de 
l'industrie, Sous-division des commerces de 
distributions 


® R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


e L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey», one of Sta- 
tistics Canada's most important economic sur- 
veys,» has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the Key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in “parallel" to the old survey for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data from 
other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This’ has resulted in 
Significantly higher response rates. 


3. Estimates are published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales’ for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and 
Preliminary trade group estimates on a  quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to third quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released at a 
later date, once the estimates are of accepta- 
ble quality. 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order to 


territory. 


Note aux utilisateurs - 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a été rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues Aa partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été congue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a été considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 a décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1 La nouvelle enquéte s'appuie sur_ une. 


liste nouvelle et a jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a &été concue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données’ mensuelles du 
commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 


2. La collecte des données reléve des  bu- 
reaux régionaux et les répondants ont la_ pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
l'Alberta et la Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au troisiéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les autres pro- 
vinces et les territoires sera disponible 4a 
une date ultérieure, aussit6t que les estima- 
tions seront de qualité acceptable. 


G4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans’ la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


monthly esti- 
basis. In 


ensure that the most reliable 
mates can be produced on a_ timely 
order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates’ for 
the current month and revised estimates for 


the preceding month. 


le commerce de détail a été remaniée afin de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre a ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a permettre 
la révision des estimations mensuelles' pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 
les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 


Chart 1 
Graphique 1 $ billions 


$ milliards 
Retail Sales, Canada 
Ventes au détail, Canada 


Unadjusted 
Non ajustees 


Seasonally Adjusted 
Desaisonnalisées 


1989 1990 


Chart 2 
Graphique 2 % monthly change 


’ : % variation par mois 
Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisées 


1989 1990 


Chart 3 
Graphique 3 $ billions 


‘ $ milliards 
Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquéte 


New survey 
Nouvelle enquete 


1988 1989 1990 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


Preliminary estimates indicate that re- 
tail sales decreased 0.3% in November to 
$16.1 billion. Excluding motor vehicle 
and recreational vehicle dealers, retail 
sales declined 0.1%. Retail sales declin- 
ed in seven of the last eleven months. 


The November decrease extended the trend 
of gradually and steadily declining sales 
observed since July 1990. 


The overall decline in November was 
broadly based. In order of dollar impact, 
the largest decreases were reported by 
motor vehicle and recreational vehicle 
dealers (-0.8%) and supermarket and gro- 
cery stores (-0.3Z%). The only gains off- 
setting these decreases were increases by 


automotive parts, accessories and ser- 
vices (2.2Z), women's’ clothing’ stores 
(0.4%) and household furnishing stores 
(0.42). 

Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers sales fell for the fifth consecu- 
tive month in November. The 0.3% decrease 
in supermarket and grocery stores is the 
second consecutive monthly decline fol- 
lowing fluctuating but generally increas- 
ing sales since the beginning of the 
year. 


Provincial growth rates varied consider- 


ably in November with declines recorded 
in British Columbia (-2.4Z%), Alberta 
(-0.7%Z) and Ontario (-0.22%). Together, 


the Yukon and Northwest Territories re- 
corded an increase of 0.22. 


Year-to-date 


Cumulative retail sales for the first 
eleven months of 1990 amounted to $175.2 
billion, up 1.3% over the corresponding 
period in 1989. 


Faits saillants 


Ventes désaisonnalisées 


Selon les estimations 
novembre, les ventes au détail ont enre- 
gistré une baisse de 0.3% pour totaliser 
$16.1 milliards. En excluant les conces- 
Ssionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs, le commerce de détail a enre- 
gistré une baisse de 0.1%. Les ventes au 
détail ont diminué dans sept des_ onze - 
derniers mois. 


préliminaires de 


La diminution des ventes, en novembre, a 
prolongé la tendance graduellement et 
constamment a la baisse observée depuis 
juillet 1990. 


était 
plus impor- 
par les  conces- 
automobiles et 


La diminution globale en novembre 
généralisée. Les baisses les 
tantes furent signalées 
sionnaires de véhicules 
récréatifs (-0.8Z) et les supermarchés 
d'alimentation et 6piceries (-0.37Z). 
Les seuls gains contrebalangant ces dimi- 
nutions furent déclarés par les magasins 
de piéces et d'accessoires pour véhicules 
automobiles et services (2.2%), les maga- 
sins de vétements pour dames (0.42) et 
les magasins d'accessoires d'ameublement 
(0.42). 


Les ventes des concessionnaires' de véhi- 
cules automobiles et récréatifs ont dimi- 
nué en novembre pour un cinquieéme mois 
consécutif. La baisse de 0.3% dans les 
ventes des supermarchés d'alimentation et 
6épiceries constitue une deuxiéme baisse 
mensuelle consécutive suite a des ventes 
fluctuantes mais généralement a la hausse 
depuis le début de l'année. 


Les taux de croissance des ventes provin- 
ciales ont varié considérablement en 
novembre avec des baisses enregistrées en 
Colombie-Britannique (-2.4%), en Alberta 
(-0.7Z%) et en Ontario (-0.2Z%). Ensemble, 
le Yukon et les Territoires du Nord-Ouest 
ont enregistré une hausse de 0.22. 


Cumulatif 


Les ventes se chiffrent a $175.2 mil- 
liards depuis le début de _ 1'année> en 
hausse de 1.3% par rapport aux onze pre- 
miers mois de l'année derniére. 
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) Statistical Tables Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on BD N FF 


18 
19 
20 
21 
22 
(ee 
24 
25 
26 
27 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 
Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 
Men's clothing stores 
Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance 


stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 
Year-to- 
date 


1990 


Ventes 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


November| October | September __| November| October 

1990 1990 1990 Cumulatif 1990 1990 

Novembre| Octobre| Septembre Novembre| Octobre 
millions of dollars - millions de dollars 

3,560 38,552 -0.3 -1.0 

295 3,298 -0.1 -0.1 

830 8 5843 -0.5 Ws S) 

166 1,844 -0.3 -1.5 

174 2,008 -0.5 5.0 

343 3,787 0.4 -2.0 

371 4,092 -0.1 -1.8 

742 8,265 -0.2 -1.4 

200 2,279 0.4 053 

35406 38 ,688 -0.8 -3.1 

1,171 13,302 -0.3 10.7 

1,002 11,083 Ze 0.2 

1,734 19,031 -0.5 0.9 

611 619 634 643 7104 -1.3 -2.3 

473 475 477 476 5,189 -0.4 -0.4 

1,019 1,028 11,080 -- -0.8 

16,050 16,133 178 ,446 -0.3 -0.2 

1.6 -0.3 

3.5 -1.7 

Vol 1.4 

4.5 -2.6 

0.6 -0.8 

-0.2 -0.4 

UAaré -1.3 

le OR 

-0.7 -0.7 

-2.4 0.1 

0.2 3.7 


é 


Be 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


(périodes courantes) 


Change from 


previous month Change from previous year 


Variation p. r. 


“py Variation par rapport a l'année précédente 
au mois précédent 


October | September 
1990 1990 
Octobre| Septembre 


August| November 
1990 1990 
Novembre 


September 
1990 
Septembre 


AoGt| Cumulatif 


Per cent - pourcentage 
0.7 -0.3 Wise) Una 2.4 sme (ols 
=1.9 0.6 4.1 2.4 0.6 as, U) 4.9 
1.5 Om 11.6 12.8 14.1 10.8 11.4 
-1.5 0.5 -0.3 -- 0.5 -1.6 Soe 
-9.4 Src -1.2 -0.6 -10.4¢ 6 7 -0.9 
OFS -1.1 0.1 01 Sail 3.5 5.8 
0.1 OS -5.8 -6.7 -5.9 =5.5 -2.5 
2.0 -1.7 -8.0 -8.9 -7.3 -10.4 -5.3 
=-2.6 -0.6 -3.8 -3.3 -6.4 -5.4 =1259 
-1.8 -2.0 }6 -9.3 =O -6.6 -4.3 
=2.2 0.6 10.2 -0.8 Se 5.1 
-0.8 0 5 0 Tf 4.0 .0 6.6 
-0.1 -0.1 hoes 1.4 1.0 -0.1 1.0 
-1.4 -1.2 -3.7 -2.8 (og 5.0 4.8 
0.2 1.8 -5.3 -2.2 -3.1 Yo. -0.6 
45%) 0.1 Zim Yow, 3.5 2.4 2.5 
-0.3 -0.3 -1.0 -0.6 -1.3 -0.1 ToL 
-1.8 2.4 VET f 3.0 0.5 4.6 “ff 
3.8 -2.9 Ze0 -2.8 -2.1 -4.6 -0.9 
-1.7 -2.3 hates 0.8 -1.6 -- VA) 
Or -1.6 2.6 -3.6 -0.4 0.1 yal 
-0.8 0.8 -2.7 -4.0 -3.3 -1.2 -0.7 
-0.5 -0.2 -0.9 -1.2 -2.4¢ -0.8 -0.7 
-0.4% -2.7 OnZ -1.4 -0.2 On, Zi 
-1.6 0.5 4.7 teal 1.6 4.4 i) Si 
0.6 -0.1 5 24 On a> -0.3 2.4 
05> -1.2 -0.8 2a 4.0 Seo) 7.4 
-1.1 leat -2.3 -0.9 -2.2 -4.1 faith 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Prince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


on ns wm 


18 
us, 
20 
21 
oe 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Ge 


TABLE 2. Retail Sales, Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


oO ONO ON OP OW FD = 


_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 


dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


November 
1990 
Novembre 


Sales 
Ventes 
October 


1990 
Octobre 


September 
1990 


Septembre 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


3,554 
286 
848 
194 
235 
367 
438 
823 
Are TA 

3,067 


1,292 
1,125 


25235 
648 
491 

1,051 


16,879 


326 
70 
573 
448 
4,006 
6,397 
624 
572 
1,698 
2,120 
46 

20 

26 


35437 3,552 3,727 
281 289 B17 
848 794 827 
178 182 171 
188 170 156 
S59 374 328 
387 389 374 
772 755 749 
211 201 25) 7/ 

35438 3,051 3,514 

1,307 1,163 15293 

1,041 953 1,035 

1,823 1,705 1,685 
588 604 648 
420 457 474 
959 989 1,113 

16,219 15 ,629 16,627 
295 288 325 

64 63 72 
529 499 562 
408 393 428 

3,936 3,827 4,066 

6,082 5,839 65128 
583 561 594 
550 509 554 

1,659 1,592 1,681 

2,068 2,013 2,172 

45 44 47 
20 19 22 
25 25 26 


38 ,382 
3,216 
8,652 
1,770 
1,838 
3,595 
3,848 
8,024 
2,233 

395473 


13,260 
10,978 


17,876 
6 »699 
4,712 

10,628 


175, 184 


3,228 
m3 
5,752 
4 5446 
43,052 
65 5287 
6283 
5,718 
17,713 
22 »506 
485 
206 
280 


SRF 


TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 
? (périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


November October| September Year-to-date 
1990 1990 1990 199 1990 
Novembre Octobre} Septembre Cumulatif N° 


Groupe de commerce - Canada 


4.2 RIGS =1.5 (0 


= 


3.1] Supermarchés d'alimentation et épiceries 


4.0 har -0.1 5.5 4.9| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
A139 14.6 Aer Wo Ss 11.8] Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
-0.8 -1.1 -2.2 -0.1 2.4| Magasins de chaussures & 
-1.9 0.8 -13.2 3.0 -0.9| Magasins de vétements pour hommes 5 

1.0 0.9 -- 2.6 5.7| Magasins de vétements pour dames 6 
-4.0 -6.9 -7.3 -3.8 -2.5| Autres magasins de vétements 7 
-7.1 -6.8 -9.9 -10.6 -5.0| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
-3.3 -3.9 -9.3 -5.1 -1.9| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 

-10.7 -7.1 -13.3 -6.4 -4.3| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
10.5 9.6 -2.2 4.8| Stations-service 11 
5.4 5.6 0.6 Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 
§ oe 4.1 -1.4 1.3] Magasins de marchandises diverses 13 
-5.5 -2.3 0.1 4.7| Autres magasins de produits -semi-durables 14 
-4.0 -- -3.8 1.9 -0.4| Autres magasins de produits durables 15 

4.6 59 -- 5.3 3.3| Autres magasins de vente au détail 16 

“0.1 0.8 “4.1 eval 1.3| Total, ensemble des magasins 17 
Régions 

4.0 3.8 -2.0 6.0 3.0] Terre-Neuve 18 

LAY -0.4 -5.2 -4.7 -0.8| fLle-du-Prince-Edouard 19 

2.6 2.4 -5.0 1.5 2.9| Nouvelle-Ecosse 20 

3.5 -1.5 -3.9 1.5 2.4¢| Nouveau-Brunswick 21 
-2.0 -2.4 -6.1 -0.4 ~0.7| Québec 22 
-0.6 0.8 -5.2 0.3 -0.3] Ontario 23 

a -0.1 -3.4 gat 3.0] Manitoba 24 

5.0 6.1 -2.2 5.7 2.5] Saskatchewan 25 

0.6 2.4 -1.0 0.5 2.5| Alberta 26 

0.6 4.6 0.3 4.7 Colombie-Britannique 27 
-1.6 -- -5.2 -3.7 Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
-3.4 3.4 -3.4 -4.1 Yukon Zo 


Territoires du Nord-Ouest 


=6= 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 
Periods) 


Response fraction 


Fraction de réponse 


September 
1990 
Septembre 


November 
1990 
Novembre 


No. 


Trade Group - Canada 


1 Supermarkets and grocery stores 90.2 96.1 S62 94.6 
2 All other food stores 91.8 88.8 89.2 92.8 
3 Drugs and patent medicine stores 89.4 93.3 97.0 91h 
4 Shoe stores 84.8 95.0 96.4 96.9 
5 Men's clothing stores 93.1 94.7 94.2 94.7 
6 Women's clothing stores 93.7 94.2 93.8 9259 
7 Other clothing stores 94.4 95.9 96.8 96.2 
8 Household furniture and appliance stores 92.8 94.7 92.8 93.0 
9 Household furnishings stores 90.4 92.2 90.9 91.4 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 93.8 95.4 95.4 91.5 
dealers 
11 Gasoline service stations 90.4 95.2 95.7 93.5 
12 Automotive parts, accessories and services 90.4 9255 92.0 91.0 
13. General merchandise stores 99.0 99.3 991 99.0 
14 Other semi-durable goods stores 90.2 90.9 92.4 92.0 
15 Other durable goods stores 84.0 94.8 96.0 95.4 
16 Other retail stores 96.5 96.5 96.8 96.6 
17. Total, all stores 92.5 95.3 94.6 93.8 
Regions 
18 Newfoundland 95.9 97.4 96.9 96.7 
19 Prince Edward Island 95.2 96.9 OTA 95.7 
20 Nova Scotia 96.9 98.6 Die 97.6 
21 New Brunswick 95.4 94.9 95.9 95.6 
22 Quebec 925 95.5 93.6 95.5 
23 Ontario Set 94.4 94.4 9272.0 
24 Manitoba 95.7 EGE 9575 95.6 
25 Saskatchewan 95.7 96.9 96.9 96.6 
26 Alberta 91.5 94.0 94.4 90.7 
27 British Columbia 94.0 96.6 96.1 95.3 
28 Yukon and Northwest Territories 86.6 89.3 88.4 87.6 
29 Yukon Wile © 83.2 82.5 80.5 


Northwest Territories 


7 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l1'échantillon et coefficient de variation 
¢ (périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


November September 
1990 1990 
Novembre Septembre N° 


Groupe de commerce - Canada 


4.8 4.5 4.3 3.5] Supermarchés d'alimentation et épiceries 1 
11/210 a A Uiol 9.9| Tous les autres magasins d'alimentation 2 
BS 4.7 4.5 4.7| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 3 
4.4 4.7 4.3 4.7) Magasins de chaussures 4 
3.6 4.1 4.5 4.0| Magasins de vétements pour hommes 5 
2.6 anit 2.8 2.6| Magasins de vétements pour dames 6 
5.7 5.3 2.8 3.6| Autres magasins de vétements 7 
4.9 5.5 4.8 4.5| Magasins de meubles et d'appareils ménagers 8 
4.6 4.9 4.6 5.2| Magasins d'accessoires d'ameublement 9 
4.3 4.1 4.6 4.3| Concessionnaires de véhicules automobiles 10 
et récréatifs 
4.3 4.0 4.3 4.0| Stations-service 1 
BA BAG 3.0] Magasins de piéces et d'accessoires pour 12 
automobiles et services 

) iow Wet 1.0 1.5| Magasins de marchandises diverses 13 
8.0] Autres magasins de produits semi-durables 14 
3.6| Autres .magasins de produits durables 15 
1.4 1.9] Autres magasins de vente au détail 16 
1.5 1.5 1.5 1.4| Total, ensemble des magasins 17 

Régions 
Set 3.3] Terre-Neuve 18 
3.8 Bee 3.6 3.5| Tle-du-Prince-Edouard 19 
201 B35 1 3.2| Nouvelle-Ecosse 20 
51 SL, 4.0 3.9] Nouveau-Brunswick cal 
Québec 22 
Ontario 23 
4.1 4.8 2.4] Manitoba 24 
aa Sie 3.2] Saskatchewan 25 
2.8| Alberta 26 
3.8 3.4 3.4 3.5] Colombie-Britannique eM. 
159 eA ae 2.0] Yukon et Territoires du Nord-Ouest 28 
0.5 0.6 0.4 0.6 Yukon 29 
Sa SD te Territoires du Nord-Ouest 30 


= 


TABLE 4. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


—_ 


On BD NH FHF W DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates ) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 
Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


November 
1990 


Novembre 


3,512 
294 
834 
163 
181 
33% 
364 
730 


201 
35272 


1,292 
1,025 


1,741 
611 
473 

1,019 


16,050 


305 
67 
538 
416 
3,913 
6,004 
580 
537 
1,628 
2,035 
45 


1990 


Octobre| Septembre 


October | September 
990 


1 


millions of dollars - millions de dollars 


3,523 
295 
838 
163 
182 
336 
364 
731 


200 
35299 


1,296 
1,004 


15749 
619 
475 

1,020 


16,095 


300 
65 
yey. 
398 
3,891 
6,015 
570 
530 
1,639 
2,086 
45 


3,560 
295 
830 
166 
174 
343 
371 
742 


200 
35406 


1,171 
1,002 


1,734 
634 
477 

1,028 


16,133 


301 
66 
525 
409 
3,923 
6 042 
578 
529 
1,650 
2,083 
43 


3,536 


301 
818 
168 
192 
342 
370 
TSU 


205 
3 »468 


1,197 
1,010 


1,735 
643 
476 
Sky 


16,188 


307 
64 
534 
408 
3,953 
6,070 
580 
537 
1,640 
2,077 
44 


3,545 
Coo 
818 
168 
186 
346 
369 
740 


206 
3,537 


1,190 
980 


1,737 
651 
468 


99.9 


16,238 


300 
66 
546 
415 
3,923 
6 »084 
597 
bS5 
1,643 
2,103 
43 


35478 
308 
812 
169 
182 
352 
376 
746 


205 
3,566 


1,177 
974 


1,718 
659 
468 
987 


16,177 


297 
65 
535 
419 
3,958 
5,986 
585 
525 
1,636 
2,071 
45 


May 
1990 
Mai 


35471 
300 
802 
161 
181 
342 
373 
755 


211 
3,505 


1,195 
982 


1,686 
660 
469 
959 


16,052 


286 
65 
521 
412 
3,915 
6,016 
583 
505 
1,605 
2 »084 
46 


(estimations historiques) 


1) TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 


April 
1990 
Avril 


3,509 
306 
792 
169 
181 
348 
379 
755 


211 
3,512 


1,187 
993 


1,731 
672 


§ 468 


1,006 


16,220 


296 
66 
530 
410 
ESE Lys 
6,038 
584 
520 
1,638 
2,107 
46 


1990 


March| February 


1990 


January 
1990 
Janvier 


millions of dollars - millions 


3451 
301 
774% 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
3744 


1,206 
1,029 


1,721 
658 
476 

1,013 


16 ,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
65136 
584 
517 
1,646 
25135 
46 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


15741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 
4,064 
6 »049 
591 
514 

1 5642 
2 094 
45 


35477 
299 
763 
172 
184¢ 
344 
ESTES 
794 


213 
3,768 


1,189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1,677 
2,091 
47 


December 
_ 1989 
Décembre 


de dollars 


35451 
299 
744 
166 
186 
340 
377 
773 


193 
35671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6,081 
582 
512 
1,628 
2,057 
45 


November 
1989 


Novembre 


35458 
283 
747 
163 
184 
Si, 
386 
794 


209 
35631 


1,187 
982 


1,718 
634 
500 
998 


16,212 


ZO, 
66 
527 
406 
4,021 
6 »056 
579 
512 
1,616 
2,051 
46 


le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvelle-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-OQuest 


on cs NH FF W LDH 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
AU / 
28 


=10— 


TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 
Estimates ) 


November October | September July June May 
1990 1990 1990 1990 1990 1990 
No. Novembre| Octobre] Septembre Juillet Juin Mai 
millions of dollars - millions de dollars 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 3,554 35437 3,552 3,727 3,516 35742 3,623 
2 All other food stores 286 281 289 317 307 328 312 
3 Drugs and patent medicine 848 848 794 827 785 805 800 
stores 
4 Shoe stores 194 178 182 UAL 148 180 173 
5 Men's clothing stores 235 188 170 156 148 195 188 
6 Women's clothing stores 367 339 374 328 307 363 355 
7 Other clothing stores 438 387 389 374 309 364 359 
8 Household furniture and 823 772 755 749 716 755 721 
appliance stores 
Household furnishings stores 227 211 201 217 211 220 219 
10 Motor vehicle and recreational 3,067 35438 3,051 3,514 3,699 4,042 45412 
vehicle dealers 
11 Gasoline service stations 1,292 1,307 1,163 15293 15276 15244 1,255 
12 Automotive parts, accessories 1,125 1,041 953 1,035 1,022 1,095 Welz 
and service 
13 General merchandise stores 2,235 1,823 1,705 1,685 1,521 1,692 1,672 
14 Other semi-durable goods stores 648 588 604 648 640 715 747 
15 Other durable goods stores 491 420 457 474 432 475 462 
16 Other retail stores 1,051 959 989 1,113 1,072 1,108 1,025 
17 Total, all stores 16,879 16,219 15 ,629 16,627 16,110 17,322 (17,443 
Regions 
18 Newfoundland 326 295 288 323 - 305 316 S74 
19 Prince Edward Island 70 64 63 72 73 74 71 
20 Nova Scotia 573 529 499 562 546 564 561 
21 New Brunswick 448 408 595 428 419 457 444 
22 Quebec 4,006 3,936 3,827 4,066 3,880 4,280 4 5464 
23 Ontario 65397 6,082 5,839 6,128 5,997 6 »454 6 5469 
24 Manitoba 624 583 561 594 577 624¢ 623 
25 Saskatchewan 572 550 509 554 525 573 548 
26 Alberta 1,698 1,659 1,592 1,681 1,619 15749 1,718 
27 British Columbia 2,120 2,068 2,013 2,172 2,123 2,180 2,179 
28 Yukon and Northwest Territories 46 45 4G 47 46 50 49 
73} Yukon 20 20 19 22 20 Ze 21 


30 Northwest Territories 26 25 25 26 26 28 28 
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TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


April 
1990 
Avril 


35286 
2o5 
747 


es) 
160 
333 
348 
669 


194 
4,088 


15141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15,845 


288 
63 
510 
595 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

We 

25 


(estimations historiques) 


January| December 


1989 


Décembre 


November 


1989 


Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
Spit 
721 


198 
4,213 


1,169 
944 


1,534 
544 


595 
922 


16,281 


29 
61 
530 
299 
4,040 
6,074 
562 
503 

1 5634 
25144 
43 

17 

26 


35124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
sly, 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

23 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
5,164 
487 
460 
1,420 
1,788 
Si. 

15 

22 


3,836 


375 


944 


225 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2,862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 

4 »584¢ 
7 »633 
719 
612 
1,970 
2,520 
55 

25 

32 


35411 


275 


758 


195 
Zo 
364 
456 
886 


235 
35435 


1,169 
1,068 


2207 
685 


511 
1,005 


16 ,899 


313 
67 
558 
433 

4 086 
6 5439 
617 
545 
1,688 
2,107 
47 

20 

26 


38 ,382 


35216 


8,652 


1,770 
1,838 
3,595 
3,848 
8,024 


25233 
395473 


13,260 
10,978 


17,876 
6 5699 


4,712 
10,628 


175, 184 


3,228 
713 
5,752 
4 446 
43,052 
65,287 
6 283 
5,718 
1771S 
22,506 
485 
206 
280 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
revetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Prince-Edouard 

Nouvel le-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


oN DBD WN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
ae) 
30 
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TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


November 
1990 


Novembre 


October 
1990 
Octobre 


Sales 
Ventes 
September 


1990 
Septembre 


Regions 
Newfoundland 136 107 103 110 1,090 
Prince Edward Island 29 23 23 27 254 
Nova Scotia 242 192 180 188 1,948 
New Brunswick 178 144 136 19 1,456 
Quebec 15441 1,321 1,322 1,273 13,692 
Ontario 2 492 2,181 25148 25136 22,550 
Manitoba 233 196 188 194 2,053 
Saskatchewan 207 182 162 172 1,809 
Alberta 726 662 636 646 6 »694 
British Columbia 795 UES 711 720 7 462 
Yukon and Northwest Territories 25 24 Ze 23 240 
Yukon 7 7 6 6 67 
Northwest Territories 18 17 16 16 174 
Total 6,505 5,755 5,631 5,628 59,248 
TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 
(Historical Estimates) 
November October September July June May 
1990 1990 1990 1990 1990 1990 
Novembre} Octobre} Septembre Juillet Juin Mai 
millions of dollars - millions de dollars 
Regions 
Newfoundland 136 107 103. 110 98 100 100 
Prince Edward Island (23) 23 23 72 26 26 24 
Nova Scotia 242 192 180 188 172 182 178 
New Brunswick 178 144 136 139 129 142 138 
Quebec 15441 1,321 1,322 1,273 1,171 1,359 1,391 
Ontario 2 492 2,181 2,148 2,136 1,998 2,206 25141 
Manitoba 233 196 188 194 178 200 198 
Saskatchewan 207 182 162 172 153 175 168 
Alberta 726 662 636 646 591 644 625 
British Columbia 795 723 711 720 679 708 710 
Yukon and Northwest Territories 25 24 22 23 22 23 24 
Yukon 7 7 6 6 “6 6 6 
Northwest Territories 18 uv 16 16 16 17 il? 
Total 6,505 5,755 5,631 5,628 5,217 5,764 5,695 
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TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
e (periodes courantes ) 
’s 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


November September Year-to-date 
1990 1990 1990 
Novembre Septembre Cumulatif 


Régions 
6.2 6.3 0 10.2 4.8) Terre-Neuve 
4.3 -0.6 -6.5 -5.4 - -| Tle-du-Prince-Edouard 
5.2 4.2 -2.1 19 4.9| Nouvelle-Ecosse 
6.8 2 -2.8 -1.6 -1]| Nouveau-Brunswick 
-2.2 -2.9 -5.6 -4.8 -1.3| Québec 
-2.5 0.1 -3.2 1.5 0.4] Ontario 
-1.2 jm “4.3 -1.2 1.0] Manitoba 
lo 8.3 -3.7 -4 2.8] Saskatchewan 
7) Wey of 8 6.7] Alberta 
1.6 5.1 .6 4.0 7.2| Colombie-Britannique 
-0.8 -0.2 -9.0 -7.2 -1.0} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
-2.0 -3.1 -18.0 -22.7 -9.8 Yukon 
-0.3 © Ua -4.8 0.6 2.9 Territoires du Nord-Quest 
D -0.5 1.3 “2.1 0.6 1.8] Total 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques) 


April March| February 
1990 1990 
Avril Février 


January] December 
1990 1989 


November 
1989 


Janvier; Décembre| Novembre 


millions of dollars - millions de dollars 


Régions 
os 93 76 75 170 128 1,090} Terre-Neuve 
2 21 17 18 42 28 254| Ile-du-Prince-Edouard 
162 165 138 149 325 230 1,948| Nouvelle-Ecosse 
121 UPA 100 107 220 167 1,456| Nouveau-Brunswick 
1,223 1,209 952 1,030 1,884 15473 13,692] Québec 
1,951 1,930 1,619 15,749 3,503 2,555 22,550] Ontario 
185 178 146 155 S15 236 2,053] Manitoba 
158 154 132 146 261 204 1,809| Saskatchewan 
570 583 492 518 962 706 6,694] Alberta 
645 657 535 580 1,166 783 7462] Colombie-Britannique 
21 21 18 18 32 25 240} Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
D 5 6 5 5 11 8 67 Yukon 
15 16 13 13 22 18 174 Territoires du Nord-Ouest 
55151 5,132 4,225 4,545 8,877 6,536 59,248| Total 
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Appendix I 
Definitions 
Retail Trade for the purpose of this re- 


port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 


tics Canada, is a “business location (usually 
a store) in which the _ principal activity is 
the sale of merchandise and related services 


to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door selling; sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to _ the 
"general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.; sales of contractors whose 
major activity is not retailing; and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services; and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ stores; and re- 
tail stores, n.e.c.). 


Appendice I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, 
soins de la présente 
des ventes faites par 
détail". 


pour les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 


tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 


vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et 6éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des "maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les’ ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni_ les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant a autrui (fy compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des wmar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les G@piceries; tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-service; les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux;, 
de vin et de biéres; et les magasins de vente 
au détail, n.c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys,» in order to_ provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved _ be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 
smaller single entity businesses whose sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 
Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 
deduction file at Revenue Canada. This allows 
for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 


Appendice II 

METHODOLOGIE 

Composantes de l*univers 

Base 


repré- 
sur le 


Le nouveau registre des entreprises ou 
de données du registre central (BDRC) 
sente l'univers de l'Enquéte mensuelle 
commerce de détail. La BDRC a été congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et Gconomiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront a ce nouveau 
cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est égal ou. 
supérieur a $25,000. Les unités qui répondent 
& ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 70% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre_ repré- 
sentées Aa plusieurs niveaux 4 l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données économiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'impét sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 
est constituée des 


La partie non intégrée 


entreprises aA entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
m@éme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 


quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la _ PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes 4 quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 
a partir de la proportion des ventes que re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however NIP 
units may only be allocated to the small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 
are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 
. to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a_ panel 
from the current sample and adding a _ new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are  con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
“grande a tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la_ sous- 
strate a tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées a 
l'échantillon. La sous-strate 4 tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande a tirage partiel" et de celle "petite 
a tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement étre incorporées a la_ strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent étre intégrées A n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités a prélever 
dans la strate a tirage partiel a partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a été prélevé a la fin 
de 1988 eta 6té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels A l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non seule- 
ment de mettre a jour l'échantillon par _ l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des stra- 
tes A tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par renou- 


vellement, 1l'échantillon sélectionné dans les 
strates Aa tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage,», du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester &@ l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préLiminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 807% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputation 

Data is analyzed within each trade group 
and geographic region. Extreme values are 


listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered as outliers and are not used in calcu- 
lating imputation variables (such as’ monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits, 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system in- 
clude; using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar celis. 


There is an identifiable lag between’ the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 


ota 


communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 
données. On fait immédiatement le suivi_ pour 
les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 
ments. Les mises @ jour aux données et 4 la 
base sont transmises @ Ottawa et elles’ sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on  obtient 
environ 80% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4a 1l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés aA la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. S'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Il y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ou l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les’ es- 
timations mensuelles, on impute a_ rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1'échantillon. 


L'imputation 4a rebours des nouvelles’ unités 
repose sur les tendances mensuelles’ inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 


Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
lité de sélection est attribué au départ 4a 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB' for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in = size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not = accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 22% 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler 1l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou l'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'‘ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 27 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par. 
des estimations pour les entreprises n'‘ayant 
pas de salariés, qui ont été calculées a par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il y a 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and; as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of Kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the’ sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the’ sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 


different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 
In sample surveys,» since inference is made 


about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 


sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 


ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par 6chantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d"échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes a 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a 1l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d"échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les’ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon, 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de 1l'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage, effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver a la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage, 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population a partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
mémes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
ment mesurée a partir de 1l'échantillon. 


Erreurs non liées a 1'"échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues a un ou plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par 1"enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici,» l'erreur peut étre attribua- 
ble a la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, a l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, a l'interprétation fau- 
tive des questions due a des problémes d'ordre 
sémantique,» ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'‘interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing,» 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 


tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 


errors; units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is_ one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be precise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées a partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputation; celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 1l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner &@ un niveau ou elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4a l'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a été mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées a 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus a jour; les questionnaires 
ont 6té congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses étapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détaillés; on n'a ab- 
scolument rien négligé pour que le taux de non- 
réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l*erreur d'échantillonnage et de 
1"erreur non liée a 1'échantillonnage 


Evaluation de l'erreur d"échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 


le méme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que échantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 


conditions, il faudrait s'attendre a ce que 
l'estimation calculée varie d'un é6échantillon a 
l'autre. On nomme valeur probable _ 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée a partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle_ s'ap- 
proche de la valeur probable. 


) 


Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based on a_ probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average, over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
1s a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin, the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals’ can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 
stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 
the estimate, i.e., between $10,800,000 and 
$13,200,000. Or, it can be stated with 952 
confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e., 
between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre aA la _ valeur 
probable. Cependant, comme les estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport a leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les Géchantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1'*erreur- 
type, soit la racine carrée de la variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 
unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 
coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l'emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer l1'erreur. 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non 1liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de xX. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi, 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur’ probable 
est comprise dans l'intervalle de _ confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 


L'estimation et le 


si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal aA 10%, 1'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 


variation. 
de 
dans 
écart- 
entre 


multipliée par le coefficient de 
Alors, on peut affirmer avec une confiance 
68% que la valeur probable sera contenue 
l'intervalle d'une longueur égale a4 un 
type autour de _ 1l'estimation, soit 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 
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Evaluation de l‘erreur non liée a 1"échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de_ l'en- 
semble ou de l'échantillon peut étre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de _ l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantillonnage 
et des erreurs non liées a 1'échantillonnage. 


Une source d'erreur non liée 4 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la pro- 
portion de l'estimation de 1l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cing unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'éléverait a 802. 


Interprétation simultanée des mesures d‘erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 


Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
loural components: the long-term movement. or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more. or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus’ have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. ; 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 


ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 


duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 


are, executed every month. This approach en- 
1 "A Note = on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 


Review, August 1974. 

2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E, 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Géconomiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
a la description, l'explication et la prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
a l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes' principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance a long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus. ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 


normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _ fagcon 


significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres' sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4A ajouter les estimations d'une 
année de données brutes a l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder a la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les . données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI (mo- 
déles autorégressifs Aa moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel a la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers & partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées a plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarques; tiré de la 
Revue statistique du Canada, aodt 1974. 

2 Pour de plus amples informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMNI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564¢F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series, i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted Kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées 4 chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, a partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement a ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'‘en 
contient pas moins Une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois a l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irréguliers; pour avoir une 
meilleure idée de la tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "facgon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 


\ 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


080 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 


6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d‘*alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d‘'alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 


110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 
6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Gasoline Service Stations 
Gasoline service stations 


Automotive Parts, Accessories and 
Services 


Home and auto supply stores 


Tire, battery, parts and accessories 
stores 

Garages (general repairs) 

Paint and body repair shops 

Muffler replacement shops 


Motor vehicle glass replacement shops 


Motor vehicle transmission repair and 
replacement shops 


Other motor vehicle repair shops 


Car washes 
Other motor vehicle services, n.e.c. 


General Merchandise Stores 


Department stores 

General stores 

Other general merchandise stores 
(variety and general merchandise stores) 


Other Semi-Durable Goods Stores 


Book and stationery stores 
Florist shops 

Lawn and garden centres 

Hardware stores 

Paint, glass and wallpaper stores 


Toy and hobby stores 


Gift, novelty and souvenir stores 


Other Durable Goods Stores 


Sporting goods stores 
Bicycle shops 

Musical instrument stores 
Record and tape stores 


Jewellery stores 
Watch and jewellery repair shops 


Camera and photographic supply stores 


Other Retail Stores 


Liquor stores 

Wine stores 

Beer stores 

Second-hand merchandise stores, n.e.c. 


Opticians' shops 
Art galleries and artists' supply stores 


Luggage and leather goods stores 
Monument and tombstone dealers 


Pet stores 
Coin and stamp dealers 


Mobile home dealers 
Other retail stores, n.e.c. 
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110 
6331 


120 


6341 
6342 
6351 
6352 
6353 
6354 


6355 


6359 


6391 
6399 


130 


6411 
6412 
6413 


140 


6511 
6521 
6522 
6531 
6532 


6581 


6582 


150 


6541 
6542 
6551 
6552 


6561 
6562 


6571 


160 


6021 
6022 
6023 
6591 


6592 
6593 


6594 
6595 


6596 
6597 


6598 
6599 


Stations-service 
Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles et services 


Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 

Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
pieces et d'accessoires 

Garages (réparations générales) 

Ateliers de peinture et de carosserie 
Ateliers de remplacement de silencieux 


Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 

Ateliers de réparation et de 
remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 

Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 

Lave-autos 

Autres services pour véhicules 
automobiles, n.c.a. 


Magasins de marchandises diverses 


Magasins a rayons 

Magasins généraux 

Autres magasins de marchandises diverses 
(bazars et magasins de marchandises 
diverses) 


Autres magasins de produits semi-durables 


Librairies et papeteries 

Fleuristes 

Centres de jardinage 

Quincailleries 

Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

Magasins de cadeaux, d'articles de 
fantaisie et de souvenirs 


Autres magasins de produits durables 


Magasins d'articles de sport 
Magasins de bicyclettes 

Magasins d'instruments de musique 
Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 
Bijouteries 
Ateliers de 
bijoux 
Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 


réparation de montres et de 


Autres magasins de vente au détail 


Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
Magasins de 
n.c.a. 
Opticiens 
Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

Magasins de bagages et de maroquinerie 
Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

Magasins d'animaux de maison 

Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

Marchands de maisons mobiles 

Autres magasins de vente au détail, 
n.c.a. 


spiritueux 

vin 

biere 

marchandises d'occasion, 
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B La Dec esse 
EN REXLE 


Toute l'information essentielle sur ’'emploi et le 
revenu au Canada dans une nouvelle revue 
trimestrielle 


Si vous avez la responsabilité d’élaborer des 
Stratégies d’emploi, de négocier des contrats de 
travail, de prévoir les nouvelles tendances du 
marché ou d’administrer des programmes 
SOCiaux, VOUS N€ pouvez pas vous passer de 
Lemploi et le revenu en perspective.. 

Cette revue vous renseigne sur tout ce qui se 
passe dans le domaine de l'emploi... /es 
employés a temps partiel, les pensions, les 
changements de I’industrie... et des revenus... 
les disparités salariales entre hommes et 
femmes, le revenu familial et les habitudes de 
consommation et plus encore. Chaque numéro de 
cette revue trimestrielle comprend : 


© Des articles de fond... des analyses détaillées 
sur des Sujets de I’heure 


e Un forum... une tribune pour échanger vos 
idées et connaitre l’opinion des autres 
chercheurs et lecteurs 


e Des sources... un condensé de nouvelles 
sources d'information, de renseignements et 
une mise a jour sur les recherches en cours 


© Des indicateurs clés de l'emploi et du revenu... 
plus de 60 indicateurs vous permettant 
d’analyser les tendances du marché provincial 
et national. 


Ne ratez pas un seul numéro. Abonnez-vous des 
aujourd’hui ! 

Un abonnement a Lemploi et le revenu en 
perspective (n° 75-001F au catalogue) coite 

53 $ pour quatre numéros par an au Canada, 

64 $ US aux Etats-Unis et 74 $ US dans les 
autres pays. 

Pour commander, veuillez écrire a Vente des 
publications, Statistique Canada, Ottawa (Ontario), 
K1A OT6 ou communiquer avec le Centre régional 
de consultation de Statistique Canada le plus 
prés (voir la liste dans la présente publication). 


Pour obtenir votre revue 
plus rapidement, composez 
le numéro suivant sans 
frais et portez la 
commande a votre compte 
VISA ou MasterCard. 


1-800-267-6677 


For faster service, call toll 
free and use your VISA or 
MasterCard. 


No other monthly 
report on the Canadian 
Economy has 

this much to offer 


Canadian Economic Observer 
The most extensive and timely information source for 
people who want objective facts and analysis 
on the Canadian Economy... every 
month. j 


Current economic conditions 

Brief, "to the point" a current update 
summary of the economy's performance 
including trend analyses on employment, 
output, demand and the leading indicator. 


Feature articles 

In-depth research on current business and 
economic issues: business cycles, 
employment trends, personal savings, 
business investment plans and corporate 
concentration. 


Statistical summary 
Statistical tables, charts and graphs cover 
national accounts, output, demand, trade, labour 
and financial markets. 


Regional analysis 
Provincial breakdowns of key economic indicators. 


International overview 

Digest of economic performance of Canada's most 
important trading partners — Europe, Japan and the 
U.S: 


Economic and statistical events 
Each month, CEO also publishes a chronology of current events that will 
affect the economy, and information notes about new products from 
Statistics Canada. 


Consult with an expert 
The names and phone numbers of the most appropriate Statistics 
Canada contacts are provided with each data table in the statistical 
summary; not only can you read the data and the analysis, you can talk 
to the experts about it. 


The Canadian Economic Observer 
(Catalogue no. 11-010) is $220 annually in Canada, US$260 in the United 
States and US$310 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, Ontario, 
K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada Regional Reference 
Centre listed in this publication. 


For faster service, fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll free at 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


La seule publication 

4 vous offrir autant 
d'information sur 
l'économie canadienne 


L'Observateur économique canadien 

La revue la plus compléte et la plus a jour qui soit 

pour les gens qui désirent des renseignements 
objectifs et une analyse de l'économie 
canadienne... chaque mois. 


Les conditions économiques actuelles 
Résumé bref et incisif de |'actualité économique 
du mois, comportant l'analyse des tendances 
de l'emploi, de la production, de la demande et 
de l'indicateur avancée. 
Les études spéciales 
Recherche approfondie sur les questions du 
domaine des affaires et de l'économie : 
cycles économiques, tendances de 
l'emploi, épargne personnelle, projets 
d'investissement et concentration des 
sociétes. 
L'apercu statistique 
Tableaux, graphiques et diagrammes 
englobant les statistiques des 
comptes nationaux, de la production, 
de la demande, du commerce, de l'emploi 
et des marchés financiers. 


L'analyse régionale 
Ventilation par province des indicateurs économiques strategiques. 


Le survol de l'économie internationale 
Un sommaire du rendement de |'économie des partenaires commerciaux 
du Canada, comme I'Europe, le Japon et les Etats-Unis. 


Evénements économiques et statistiques 

Chaque mois, L'OEC publie une chronologie des evenements qui 
influenceront |'économie de méme que des renseignements sur les 
nouveaux produits de Statistique Canada. 


Consultez un expert 

Les noms et numéros de téléphone des personnes-ressources figurent a 
chaque tableau de |'apercu statistique; non seulement pouvez-vous lire 
les données et l'analyse, mais vous pouvez de plus discuter du sujet 
avec les experts de Statistique Canada. 


L'Observateur économique canadien. 
(n° 11-010 au catalogue) cote 220 $ l'abonnement annuel au Canada, 
260 $ US aux Etats-Unis et 310 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A 016 ou communiquer avec le Centre 
régional de consultation de Statistique Canada le plus pres (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 
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Data in Many Forms... 


Statistics Canada disseminates data in a variety 
of forms. In addition to publications, both 
standard and special tabulations are offered on 
computer print-outs, microfiche and microfilm, 
and magnetic tapes. Maps and other geographic 
reference materials are available for some types 
of data. Direct access to aggregated information 
is possible through CANSIM, Statistics Canada's 
machine-readable data base and retrieval system. 


How to Obtain More Information 


Inquiries about this publication and related 
statistics or services should be directed to: 


Retail Trade Section, 
Industry Division, 


Statistics Canada, Ottawa, K1A OT6 (Telephone: 
951-3552) or to the Statistics Canada reference 
centre in: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina — (780-5405) 
Montreal CZ83= 51/25) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (Z9Z-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Toll-free access is provided in all provinces 
and territories, for users who reside outside 
the local dialing area of any of the regional 
reference centres. 


Newfoundland and Labrador 1-800-563-4255 
Nova Scotia, New Brunswick 


and Prince Edward Island 1-800-565-7192 


Quebec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Southern Alberta 
British Columbia 
(South and Central) 
Yukon and Northern B.C. (area 
served by NorthwesTel Inc.) 
Northwest Territories 
(area served by 
NorthwesTel Inc.) 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


Zenith 00-8913 


Call collect 403-495-2011 


How to Order Publications 


This and other Statistics Canada publications 
may be purchased from local authorized agents 
and other community bookstores, through the local 
Statistics Canada offices, or by mail order to 
Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A OT6. 


1(613)951-7277 
Facsimile Number 1(613)951-1584 
National toll free order line 1-800-267-6677 


Toronto 
Credit card only (973-8018) 


Des données sous plusieurs formes... 


Statistique Canada diffuse les données sous formes 
diverses. Outre les publications, des totalisations 
habituelles et spéciales sont offertes sur imprimés 
d'ordinateur, sur microfiches et microfilms et sur 
bandes magnétiques. Des cartes et d'autres documents 
de référence géographiques sont disponibles pour cer- 
taines sortes de données. L'acceés direct a des 
données agrégées est possible par le truchement de 
CANSIM, la base de données ordinolingue et le systéme 
d'extraction de Statistique Canada. 


Comment obtenir d'autres renseignements 


Toutes demandes de renseignements au sujet de cette 
publication ou de statistiques et services connexes 
doivent étre adressées a: 


Section du commerce de détail, 
Division de l'industrie, 


Statistique Canada, Ottawa, KIA OT6 (téléphone: 
951-3552) ou au centre de consultation de Statistique 
Canada a: 


St. John's (772-4073) Winnipeg (983-4020) 
Halifax (426-5331) Regina (780-5405) 
Montréal (283-5725) Edmonton (495-3027) 
Ottawa (951-8116) Calgary (292-6717) 
Toronto (973-6586) Vancouver (666-3691) 


Un service d'appel interurbain sans frais est offert, 
dans toutes les provinces et dans les territoires, 
aux utilisateurs qui habitent & l'extérieur des zones 
de communication locale des centres régionaux de con- 
sultation. 


Terre-Neuve et Labrador 1-800-563-4255 
Nouvelle-Ecosse, Nouveau-Brunswick 


et fle-du-Prince-Edouard 1-800-565-7192 


Québec 1-800-361-2831 
Ontario 1-800-263-1136 
Manitoba 1-800-542-3404 
Saskatchewan | 1-800-667-7164 
Alberta 1-800-282-3907 


Sud de 1'Alberta 
Colombie-Britannique 
(sud et centrale) 

Yukon et nord de la C.B. (territoire 
desservi par la NorhtwesTel Inc.) 
Territoires du Nord-Ouest (territoire 

desservi par la NorthwesTel 
Inc.) Appelez a frais virés au 403-495-2011 


1-800-472-9708 
1-800-663-1551 


zenith 00-8913 


Comment commander les publications 


On peut se procurer cette publication et les autres 
publications de Statistique Canada aupres des agents 
autorisés et des autres librairies locales, par l'en- 
tremise des bureaux locaux de Statistique Canada, ou 
en écrivant &@ la Section des ventes des publications, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A OT6. 
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SYMBOLS 


The following symbols are used in this 
Statistics Canada publication: 


figures not available. 

figures not appropriate or not applicable. 
=" fide Oh eno. 
-- amount too small to be expressed. 


x confidential to meet secrecy requirements 
of the Statistics Act. 


* The reader is asked to note that the data 
are either based on a response which falls 
below the usual standard for publication or 
have a greater degree of variability than 
normal associated with them due to list 
structure changes enn birth/death 
adjustments and classification changes, and 
should therefore be used with caution. 


NOTE 


Components may not add to totals due to 
rounding. 


A NOTE ON CANSIM 


All current and historical statistics on 
Retail Trade (Matrix Nos. 2398, 2399, 2400), as 
well as many other series, are available to the 
public from Statistics Canada’s computerized 
data bank CANSIN (Canadian Socio-Economic 
Information Management System) via terminal, on 
computer printouts, or in machine readable 
form. For further information, contact the 
Cansim staff, Statistics Canada, Ottawa, 
K1A 0Z8 (telephone 613-951-8200), or the 
regional advisors at the Statistics Canada 
offices located across Canada. 

This publication was prepared under the 
direction of: 


© P.N. Triandafillou, Director, Industry 
Division 
to) G. Snyder, Associate Director, Industry 


Division, Distributive Trades Sub-division 


@ R. Rasia, Chief, Retail Trade Section, 
Distributive Trades Sub-division, Industry 
Division 

a L. Di Piétro,Senior Economist, Retail Trade 


Section, Distributive Trades Sub-division, 
Industry Division 


SIGNES CONVENT IONNELS 


Les signes suivants sont employés uniformément 
dans cette publication de Statistique Canada: 


nombres indisponibles. 
n'ayant pas lieu de figurer. 
- néant ou zéro. 
-- nombres infimes. 


x confidentiel en vertu des dispositions de la Loi 
sur la statistique relatives au secret. 


* Le lecteur est prié de noter que les données sont 
fondées sur des réponses qui ne satisfont pas a 
la norme habituelle exigée pour la publication ou 
que celles-ci ont une plus grande marge 
d'inconsistance que l'on devrait normalement 
obtenir, et ce, A cause de la structure de la 
liste, c'est-a-dire des ajustements dus aux 
créations et aux disparitions et des changements 
dans le classement; elles doivent par conséquent 
6tre utilisées avec circonspection. 


NOTA 


Les chiffres ayant été arrondis, les totaux ne 
correspondent pas toujours. 


NOTE AU SUJET DE CANSIM 


La banque de données informatisées de Statistique 
Canada CANSIM (systéme canadien d'information socio- 
économique) fournit au public toutes les statistiques 
actuelles et historiques sur le Commerce de détail 
(matrice nos 2398, 2399, 2400), et sur de nombreuses 
autres séries, par le biais d'un terminal, d'imprimés 


‘d'ordinateur ou de supports ordinolingues. Pour plus 


de renseignements, s'adresser au personnel de CANSIM, 
Statistique Canada, Ottawa, K1A 0Z8 (té1léphone 
613-951-8200), ou aux conseillers régionaux des 
bureaux de Statistique Canada situés A travers le 
Canada. 


Cette publication a été rédigée sous la direction de: 


e P.N. Triandafillou, directeur, Division de 


l'industrie 


e G. Snyder, directeur associé, Division de 
l’industrie, Sous-division des commerces de 
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@ R. Rasia, chef, Section du commerce de détail, 
Sous-division des commerces de distributions, 
Division de l'industrie 


@ L. Di Piétro, Economiste principale, Section du 
commerce de détail, Sous-division des commerces 
de distributions, Division de l'industrie 
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Note to Users - Changes to Retail Trade 


The Monthly Retail Trade Survey, one of Sta- 
tistics Canada's most important economic sur- 
veys» has been redesigned and is now based on 
a new sample. The survey provides the key com- 
ponents used to estimate consumer expenditure 
on a current basis. It is widely used by gov- 
ernment and by the business community. 


Past estimates of retail trade resulted from 
a monthly survey designed and introduced in 
the early 1970's. In recent years the survey 
underestimated by a = significant margin the 
value of total sales. The new survey has been 
conducted in "parallel" to the old survey’ for 
the January 1989 to December 1989 period. 


The major changes are: 


1. The new survey relies on a new and more 
up to date list of names and addresses of re- 
tail businesses. The list is designed in such 
a way that it will enable reliable comparisons 
of monthly retail trade data with data from 


other business surveys. 


2. Data collection has been regionalized and 
respondents have the option of replying to the 
survey by telephone. This has resulted in 
significantly higher response rates. 


published for 16 trade 
groups for Canada and total retail sales’ for 
the provinces and territories. In addition, 
department store type merchandise totals are 
published for each province and territory. 
Preliminary trade group estimates on a quar- 
terly basis, for the provinces of Quebec, 
Ontario, Alberta and British Columbia, are now 
available. Tabulations cover the period first 
quarter 1989 to fourth quarter 1990. Trade 
group information for the remaining provinces 
and the territories will be released in late 
March 1991. 


3. Estimates are 


4. The new survey is based upon the 1980 
version of the Standard Industrial Classifica- 
tion and the 1986 version of the Standard Geo- 
graphical Classification. 


This publication presents monthly sales es- 
timates for retail locations existing in Cana- 
da. There are approximately 160,000 retail 
employer businesses in Canada, of which 12,000 
have been selected for the sample. The Retail 
Trade Survey has been redesigned in order’ to 


Note aux utilisateurs = 
commerce de détail 


Changements au 


L'Enquéte mensuelle sur le commerce de dé- 
tail - l'une des plus importantes enquétes 
réalisées par Statistique Canada - a 6té rema- 
niée et s'appuie maintenant sur un nouvel 
échantillon. Cette enquéte permet d'obtenir 
les principaux éléments dont on se sert pour 
estimer les dépenses des consommateurs sur une 
base courante. Elle est largement utilisée par 
les administrations publiques et les entrepri- 
ses. 


Les estimations du commerce de détail_ pro- 
duites dans le passé étaient obtenues A partir 
d'une enquéte mensuelle qui avait été concgue 
et lancée au début des années 1970. Ces der- 
niéres années, la valeur totale des ventes me- 
surée par l'enquéte a 6té considérablement 
sous-estimée. La nouvelle enquéte a été menée 
en "paralléle" avec l'ancienne enquéte pour la 
période de janvier 1989 A décembre 1989. 


Les principaux changements se _ présentent 
ainsi: 
1. La nouvelle enquéte' s'appuie sur une 


liste nouvelle et A jour de noms et d'adresses 
de détaillants. La liste a 6té congue de telle 
sorte qu'elle permettra en fin de compte de 
vraiment comparer les données mensuelles du 


commerce de détail avec celles provenant 
d'autres enquétes-entreprises. 
2. La collecte des données reléve des bu- 


reaux régionaux et les répondants ont la pos- 
sibilité de répondre a l'enquéte par +télépho- 
ne. Il en est résulté des taux de réponse sen- 
siblement plus élevés. 


3. Les estimations sont publiées pour 16 
groupes de commerce au niveau du Canada et les 
ventes totales du commerce de détail, au ni- 
veau des provinces et des territoires. De 
plus, le total des ventes de marchandises du 
genre de celles vendues dans les grands maga- 
sins est publié pour chacune des provinces et 
des territoires. Des estimations préliminaires 
ventilées par groupe de commerce, sur une base 
trimestrielle, pour le Québec, l'Ontario, 
l'Alberta et la Colombie-Britannique sont 
maintenant disponibles. Les totalisations cou- 
vrent la période du premier trimestre de 1989 
au quatriéme trimestre de 1990. L'information 
des groupes de commerce pour les’ autres pro- 


vinces et les territoires sera disponible 4a 
la fin de mars 1991. 


4. La nouvelle enquéte est basée sur la 
Classification type des industries de 1980 et 
sur la Classification géographique type de 
1986. 


On trouve dans la présente publication les 
estimations mensuelles des ventes pour les 
points de vente au détail au Canada. Il ya 
environ 160,000 entreprises de vente au détail 
ayant des salariés au Canada, dont 12,000 ont 
été choisies pour l'échantillon. L'Enquéte sur 


reliable monthly esti- 
mates can be produced on a timely basis. In 
order to satisfy both of these constraints, 
the design of the survey allows for the revi- 
sion of monthly estimates to account for late 
response. Therefore, each month this publica- 
tion will contain preliminary estimates’ for 
the current month and revised estimates for 
the preceding month. 


ensure that the most 


le commerce de détail a &té remaniée afin -de 
garantir que des estimations mensuelles des 
plus fiables soient produites en temps oppor- 
tun. Dans le but de répondre Aa ces deux crité- 
res, l'enquéte est congue de fagon a4 permettre 


la révision des estimations mensuelles pour 
tenir compte des réponses tardives. En consé- 
quence, la publication donnera tous les mois 


les estimations provisoires pour le mois en 
cours et les estimations révisées du mois pré- 
cédent. 


vi 
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Chart 1 
Graphique 1 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Unadjusted 
Non ajustées 


Seasonally Adjusted 
Désaisonnalisées 


$ billions 
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Chart 2 
Graphique 2 


Retail Sales, Canada, Seasonally Adjusted 
Ventes au detail, Canada, désaisonnalisées 


% monthly change 
% variation par mois 


2.0 


1989 1990 


Chart 3 
Graphique 3 


Retail Sales, Canada 
Ventes au detail, Canada 


Old survey 
Ancienne enquéte 


New survey 
Nouvelle enquéte 
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Highlights 


Seasonally Adjusted Sales 


Preliminary estimates indicate that re- 
tail sales increased 0.8% in December to 
$16.2 billion, the first monthly gain 
since July 1990. Excluding motor vehicle 
and recreational vehicle dealers, retail 


sales increased 1.3%. 


The six trade groups related to apparel 
and furniture, appliances and furnishings 
reported substantially higher sales in 
December. In order of dollar impact, the 
overall rise was primarily due to gains 


by household furniture and appliance 
stores (+13.22%), general merchandise 
stores (+1.7%) and other clothing stores 
(+6.7%4). Partly offsetting these in- 


creases were declines for motor vehicle 
and recreational vehicle dealers (-1.2%7) 
and gasoline service stations (-1.6%). 


appliance stores 
the second con- 
following generally de- 
since February 1990. The 
increase in general merchandise stores 
followed a decline of 0.7% in November. 
The decline for motor vehicle and recre- 
ational vehicle dealers was the sixth 
consecutive monthly decrease. 


Household furniture and 
posted an increase for 
secutive month 
clining sales 


All provinces except Saskatchewan (sales 
unchanged) reported higher’ sales, with 
gains ranging from 3.1% in British Colum- 
bia to 0.2% in New Brunswick. Together, 
the Yukon and Northwest Territories re- 
corded a decline of 2.2%. 


Annual 1990 (Preliminary Estimates) 


Revised estimates 
will be available with the release 


Retail sales advanced 1.0% in 1990 to 
reach a level of $194.7 billion, down 
substantially from the 6.4% growth re- 
corded in 1989. Excluding motor vehicle 
and recreational vehicle dealers, retail 
sales rose 2.8% in 1990. 


for 1990 and earlier years 


of January 


1991 data in late March 1991. Revisions may be 


significant 


for some trade groups” and prov- 


inces. 


Faits saillants 


Ventes désaisonnalisées 


Résumé de l"année 1990 


Selon les’ estimations 
décembre, les ventes au détail ont enre- 
gistré une hausse de 0.8% pour totaliser 
$16.2 milliards, le premier gain mensuel 
depuis juillet 1990. En excluant les 
concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs, le commerce de détail a 
enregistré une hausse de 1.3%. 


préliminaires de 


Des hausses substantielles ont été obser- 
vées dans les six groupes de commerce 
reliés aux secteurs du vétement et des 
meubles, appareils et accessoires d'ameu- 
blement de maison. Par ordre d'importance 
en dollars, la hausse globale est d'abord 
attribuable aux gains signalés par les 
magasins de meubles et d'appareils ména- 
gers (+13.2%), les magasins de marchan- 
dises diverses (+1.7%) et les autres ma- 
gasins de vétements (+6.7%). Ces augmen- 
tations ont 6té partiellement contreba- 
lancées par les replis déclarés par les 
concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs (-1.2%) et les stations- 
service (-1.6Z). 


Les ventes des magasins de wmeubles et 
d'appareils ménagers ont augmenté pour un 


deuxiéme mois consécutif, suite A des 
ventes généralement A la baisse depuis 
février 1990. L'augmentation dans les 


ventes des magasins de marchandises di- 
verses’ fait suite A un déclin de 0.7% en 
novembre. Le recul observé par les con- 
cessionnaires de véhicules automobiles et 
récréatifs constitue la sixiéme diminu- 
tion mensuelle consécutive. 
Toutes les provinces, sauf la Saskatche- 
wan (ventes inchangées), ont enregistré 
des hausses de ventes avec des_ gains 
s'échelonnant de 3.1% en Colombie-Britan- 
nique a 0.2% au Nouveau-Brunswick. Ensem- 
ble, le Yukon et les Territoires du Nord- 
Ouest ont enregistré une baisse de 2.27%. 


(Estimations prélimi- 


naires) 


Les 


années antérieures seront disponibles 


Les ventes du commerce de détail ont 
progressé de 1.0% en 1990 pour atteindre 
un niveau de $194.7 milliards, une baisse 
substantielle comparativement a la crois- 
sance de 6.4Z enregistrée en 1989. En 
excluant les concessionnaires de _ véhi- 
cules automobiles et récréatifs, les 
ventes au détail ont augmenté de 2.8% en 
1990. 


pour 1990 et les 
avec la 


estimations révisées 


diffusion des données de janvier 1991 a la fin 


mars. 
tantes pour certains 


étre impor- 
commerce et 


pourraient 
groupes. de 


Les révisions 


certaines provinces. 
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Statistical Tables 


Tableaux statistiques 


TABLE 1. Retail Sales, Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current Periods) 


No. 


on nm 


16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
PATE 
28 


Trade Group - Canada 
Supermarkets and grocery stores 
All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and appliance 
stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and services 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 
Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


Sales 


Ventes 


December| November| October | September f 
1990 1990 1990 1990| Cumulatif 
Décembre| Novembre} Octobre} Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,516 3,527 42 5096 


3,532 


299 295 294 3,596 


834 838 


834 9,677 


175 
189 
358 
389 
850 


165 
184 
338 
365 
751 


163 
184 
333 
368 
744 


2,020 
25202 
45143 
4 5488 
9,163 


219 
35238 


196 
35276 


202 
3,301 


2 »497 
41,935 


1,304 
1,014 


15284 
1,002 


1,293 
S97, 


14,591 
12,062 


15744 
607 


1,775 
608 


1,756 
615 


20 »826 
7,701 


478 476 475 5,670 


989 1,021 1,020 12,073 


16,220 16,085 16,110 194,740 


Change from 
previous month 


Variation p. r. 
au mois précédent 


December 
1990 


Décembre 


November 
1990 


Novembre 


) 


aie 


TABLEAU 1. Ventes au détail, désaisonnalisées, 
(périodes courantes) 


Change from 
previous mon 


Change from previous year 


Variation p. r 


CP. Variation par rapport 4 l'année précédente 
au mois précéde 


nt 


October |September| December| November 
1990 1990 went 990 1990 1990 1990 1990 
Octobre|Septembre| Décembre| Novembre} Octobre|Septembre|Cumulatif 


-1.0 0.8 2.3 1.7 1.8 25 2.5 
-- -2.0 -- 4.4 2.3 0.5 4.5 
0.9 1.5 12.0 11.6 12.8 14.1 11.4 

-1.8 a A 5.7 0.9 -0.4 0.3 3.5 
5.2 -8.8 an ae 0.1 -9.8 -0.5 

-2.8 0.2 4 0.1 ie eA 5.7 

-1.6 0.9 -5.6 -5.9 -5.2 -1.9 

-1.8 4.4 -5.4 -7.3 -5.4 -3.5 
0.4 -2.0 13.6 -6.3 -2.5 -5.7 -0.8 

-3.2 -1.7 -11.8 -9.8 -9.2 -9.6 -4.9 

10.7 -2.4 5.9 9.8 -1.1 5.2 
0.1 ~1.3 2.1 272 3.1 3.4 6 
0.7 0.5 2.8 1.5 1.8 1.6 133 

-2.4 -2.1 -4.6 -4.2 -3.5 1.4 3.8 

-0.3 0.2 -4.3 -4.8 -2.4 -3.0 -0.9 

-0.9 3.1 0.4 2.3 2.0 37 2.4 

-0.3 -0.2 -0.1 -0.8 -0.6 -1.1 1.0 

-0.3 =1.7 3.4 3.4 Rue 0.7 2.9 

-2.3 4.2 2.5 3.3 -3.0 =1.7 -0.5 
1.5 -1.8 0.3 2.4 0.8 -1.7 27) 

-2.6 ie 3.5 2.9 -3.4 -0.3 2.3 

-0.7 20:7 -0.7 -2.2 -3.9 -3.2 =0.7 

-0.4 =0.2 -0.3 -0.5 =1.0 “22 -0.6 

-1.2 -0.6 0.3 -0.5 -1.5 -0.4 2.6 
0.2 =1.4 532 5.1 zy ot ra 

-0.6 0.8 2.5 0.5 0.4 1.5 2.4 
0.2 0.3 201 -0.7 2.8 4.0 7.0 
3.7 -1.6 -3.2 -2.8 =1.3 ~2.6 a4 


selon le groupe de commerce et la région 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de 
médicaments brevetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits 
semi-durables 


Autres magasins de produits 
durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

Tle-du-Pr ince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 
Colombie-Britannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


18 
ul) 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
ry b 
28 


TABLE 2. Retail Sales, 


No. 


So OO NDOT PF OW NS 


—_ 


11 
12 


13 
14 
15 
16 


17 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Periods) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 

Other clothing stores 

Household furniture and appliance stores 
Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational vehicle 
dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories and services 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


iG 


December 
1990 


Décembre 


November 
1990 
Novembre 


Sales 


Ventes 


October| September 
1990 1990 
Octobre| Septembre 


Not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Current 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


millions of dollars - millions de dollars 


35744 
371 
1,035 
236 
366 
537 
643 
15143 
266 
25477 


1,292 
1,054 


2,999 
963 
948 

15441 


19,516 


379 
83 
672 
496 
4,505 
7 >445 
709 
633 
2,002 
2539 
52 

21 

31 


3,555 
288 
849 
197 
236 
367 
437 
836 
219 

3,074 


1,304 
1,117 


25233 
648 
494 

1,055 


16,910 


328 
70 
577 
448 
4,026 
65411 
618 
571 
15695 
2,120 
46 

20 

26 


35437 
281 
848 
178 
188 
339 
387 
772 
211 

35438 


1,307 
1,041 


1,823 
588 
420 
959 


16,219 


295 
64 
529 
408 
3,936 
6,082 
583 
550 
1659 
2,068 
45 

20 

25 


3,552 
289 
794 
182 
170 
374 
389 
755 
201 

3,051 


1,163 
953 


1,705 
604 
457 
989 


15,629 


288 
63 
499 
393 
3,827 
5,839 
561 
509 
1,592 
2,013 
44 

19 

25 


42,127 
35587 
9,688 
2,010 
25206 
4 132 
4 5491 
9,181 
2 491 

41,958 


14,565 
12,024 


20,874 
7,661 
5 5663 

12,072 


194,731 


3,609 
797 

6 5428 
4,943 
47,577 
725745 
65986 
6,350 
195713 
25 5,046 
538 
227 
310 


(périodes courantes) 


) TABLEAU 2. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


Siok 
9.7 


September 


1990 
Septembre 


Per cent - pourcentage 


11.9 


-1.4 


-4.1 


-6.5 
-10.5 


11.6 


=2.10 
-5.2 
-5.0 
= So 
-6.1 
-5.2 
-3.4 
-2.2 
-1.0 
0.3 
-5.2 
-3.4 
-6.5 


Year-to-date 
1990 
Cumulatif 


2216 
4.2 
11.5 
3.0 
-0.3 
5.4 
Se) 
hg ES 
-1.0 
“4.9 


1.5 
3.3 
=1.0 
2.3 


1.0 


(46 C) 
-0.5 
2.5 
2a 
-0.8 
-0.5 
2.4 
2.5 
2.4 
6.9 
1.8 
0.6 
oat 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 

Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
Magasins d‘accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

I le-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Quest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


—_ 


oO OWN DOH HW DN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
rH 
28 
29 
30 


TABLE 3. Retail Trade Sample Response Fraction and Coefficient of Variation (Current 


Periods) 
Response fraction 
Fraction de réponse 
December November October September 
1990 1990 1990 1990 
No. Décembre Novembre Octobre Septembre 
Per cent - pourcentage 
Trade Group - Canada 
1 Supermarkets and grocery stores 90.4 92.5 96.1 92.2 
2 All other food stores 92.6 93.0 88.8 89.2 
3 Drugs and patent medicine stores 91:9 93.4 93.3 97.0 
4 Shoe stores 97.1 97.5 95.0 96.4 
5 Men's clothing stores 93.7 95.9 94.7 94.2 
6 Women's clothing stores 95.4 95.7 94.2 93.8 
7 Other clothing stores 96.6 97.3 95.9 96.8 
8 Household furniture and appliance stores 88.6 94.8 94.7 92.8 
9 Household furnishings stores 90.8 94.6 92.2 90.9 
10 Motor vehicle and recreational vehicle 92.3 95.3 95.4 95.4 
dealers 
11 Gasoline service stations 92.2 93.6 95.2 95.7 
12 Automotive parts, accessories and services 92.4 92.9 92.3 92.0 
13 General merchandise stores 98.8 99.3 99.3 99.1 
144 Other semi-durable goods stores 90.8 92.7 90.9 92.4 
15 Other durable goods stores 95.9 96.0 94.8 96.0 
16 Other retail stores 97.7 98.0 96.5 96.8 
17. Total, all stores 93.4 94.9 95.3 94.6 
Regions 
18 Newfoundland 97.0 97.8 97.4 96.9 
19 Prince Edward Island 95.2 94.2 96.9 97.1 
20 Nova Scotia 98.1 98.3 98.6 97.3 
21 New Brunswick 95.0 96.0 94.9 95.9 
22 Quebec 92.5 93.3 95.5 93.6 
23 Ontario 9355 94.7 94.4 94.4 
24 Manitoba 94.5 97.4 9783 9305 
25 Saskatchewan 95.8 96.8 96.9 96.9 
26 Alberta 89.8 94.5 94.0 94.4 
27 British Columbia 95.3 96.6 96.6 96.1 
28 Yukon and Northwest Territories 84.9 87.9 89.3 88.4 
29 Yukon 78.4 80.4 83.2 82.3 


30 Northwest Territories 88.6 92.4 92.9 92.0 


TABLEAU 3. Commerce de détail, fraction de réponse de l'échantillon et coefficient de variation 
(périodes courantes) 


Coefficient of variation 


Coefficient de variation 


December 
1990 
Décembre 


Per cent - pourcentage 


September 
1990 


Septembre 


Groupe de commerce - Canada 
4.1 4.6 4.3] Supermarchés d'alimentation et épiceries 
15.1 11.7 11.0] Tous les autres magasins d'alimentation 
Tod 5.4 4.5| Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
4.6 4.3 4.3] Magasins de chaussures 
3.3 Sue 1 4.5| Magasins de vétements pour hommes 
2.6 2.6 2.8| Magasins de vétements pour dames 
7.0 5.5 2.8] Autres magasins de vétements 
5.0 4.9 4.8] Magasins de meubles et d'appareils ménagers 
6.0 4.7 4.6| Magasins d'accessoires d'ameublement 
4.3 4.3 4.1 4.6] Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 
4.2 4.3] Stations-service 
.1| Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 
| 1.0 1.1 1.0] Magasins de marchandises diverses 
) 8.4 fare Autres magasins de produits semi-durables 
4.7 4.4 Autres magasins de produits durables 
1 2.5 2.5 1.4] Autres magasins de vente au détail 
1.3 1.5 1.5 1.5] Total, ensemble des magasins 
Régions 
LATS 2.7 z.0 3.1] Terre-Neuve 
3.5 54 Eo SEr4 Ile-du-Prince-Edouard 
3.0 2.9 Sil 3.1| Nouvelle-Ecosse 
ae 3.0 Ld Nouveau-Brunswick 
3.4 Se7 3.6 Québec 
255 oe 2.8 Ontario 
3.5 3.8 4.1 Manitoba 
2.4 3.0 5a | 3.2] Saskatchewan 
AAT 2.9 Mors Alberta 
3.4 3.8 3.4 3.4| Colombie-Britannique 
1.8 1.9 Zan 2.2| Yukon et Territoires du Nord-OQuest 
0.4 0.5 0.6 0.4 Yukon 
238 3.1 3.3 3.5 Territoires du Nord-Ouest 


_ 


oO WON DH TH PR OW YN 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


TABLE 4. Retail Sales, 


No. 


On ns wm FF W PD 


18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 


Estimates) 


Trade Group - Canada 


Supermarkets and grocery stores 


All other food stores 


Drugs and patent medicine stores 


Shoe stores 

Men's clothing stores 
Women's clothing stores 
Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 
Other semi-durable goods stores 
Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 
Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 


Yukon and Northwest Territories 


December 
1990 


Décembre 


3,532 
299, 
834 
175 
189 
358 
389 
850 


219 
3,238 


1,284 
1,002 


1,775 
608 
478 
989 


16,220 


310 
69 
542 
418 
4,000 
6 064 
584 
538 
1,669 
2,100 
44 


November 


1990 


Novembre 


October | Septemb 


er 
1990 


Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


millions of dollars - millions de dollars 


3,516 
295 
834 
165 
184 
338 
365 
751 


196 
35276 


1,304 
1,014 


15744 
607 
476 

1,021 


16,085 


307 
68 
540 
417 
3,934 
6,028 
576 
538 
1624 
2,037 
45 


3,527 
294 
838 
163 
184 
333 
368 
744 


202 
3,301 


15293 
997 


1,756 
615 
475 

1,020 


16,110 


301 
65 
532 
399 
3,896 
6,031 
570 
533 
15643 
2,088 
45 


3,564 


295 - 


831 
165 
175 
343 
374 
757 


201 
3,409 


1,168 
996 


15743 
630 
477 

1,030 


16,157 


302 
66 
524 
409 
3,926 
6,057 
577 
531 
1,653 
2 »084 
43 


3,536 
301 
818 
168 
192 
342 
370 
727 


205 
3,468 


1,197 
1,010 


1,735 
643 
476 
CSE 


16, 188 


307 
64 
534 
408 
3,953 
6,070 
580 
537 
1,640 
2,077 
44 


3,545 
(eK) 
818 
168 
186 
346 
369 
740 


206 
3,537 


1,190 
980 


1,737 
651 
468 
999 


16,238 


300 
66 
546 
415 
3,923 
6,084 
597 
535 
1,643 
2,103 
43 


June 
1990 
Juin 


35478 
308 
812 
169 
182 
352 
376 
746 


205 
3,566 


1,177 
974 


1,718 
659 
468 
987 


16,177 


297 
65 
535 
419 
3,958 
5,986 
585 
525 

1 »636 
2,071 
45 


=o 


TABLEAU 4. Ventes au détail, désaisonnalisées, selon 
(estimations historiques) 


35471 
300 
802 
161 
181 
342 
373 
755 


211 
3,505 


1,195 
982 


1,686 
660 
469 
959 


16,052 


286 
65 
521 
412 
3,915 
6,016 
583 
505 
1,605 
2,084 
46 


millions of dollars - millions 


3,509 
306 
792 
169 
181 
348 
379 
755 


211 
3,512 


1,187 
995 


15,731 
672 
468 

1,006 


16,220 


296 
66 
530 
410 
3,957 
6,038 
584 
520 
1,638 
2,107 
46 


35451 
301 
774 
171 
181 
351 
383 
771 


218 
3,744 


1,206 
1,029 


1,721 
658 
476 

1,013 


16,446 


300 
68 
544 
416 
4,031 
65136 
584 
517 
15646 
25135 
46 


35491 
300 
763 
173 
186 
345 
368 
774 


209 
3,610 


1,200 
1,052 


1,741 
660 
480 

1,028 


16,380 


304 
68 
550 
410 

4 064 
6,049 
591 
514 

1 »642 
2,094 
45 


Januar 
199 


Janvier 


de dollars 


35477 
2) 
763 
172 
184 
344 
373 
794 


213 
35768 


15189 
1,033 


1,737 
638 
460 

1,022 


16 ,467 


299 
67 
540 
408 
4,077 
65145 
585 
540 
1677 
2,091 
47 


December 
1989 
Décembre 


3,451 
299 
744 
166 


186} 


340 
CSET/ 
773 


193 
3,671 


1,212 
981 


1,727 
638 
500 
985 


16,244 


300 
68 
540 
404 
4,030 
6,081 
582 
512 
15628 
2,057 
45 


le groupe de commerce et ila région 


Groupe de commerce - Canada 


Supermarchés d'alimentation et épiceries 

Tous les autres magasins d'alimentation 
Pharmacies et magasins de médicaments brevetés 
Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 

Magasins de vétements pour dames 

Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires pour 
automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 
Autres magasins de produits semi-durables 
Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 
{le-du-Prince-Edouard 
Nouvel le-Ecosse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Br itannique 


Yukon et Territoires du Nord-Ouest 


ss 


on cvs HF FH W NN 


14 


18 
io 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
raid 
28 


TABLE 5. Retail Sales, not Seasonally Adjusted, by Trade Group and by Region (Historical 


No. 


on nw 


18 
iy 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 


Estimates) 


Trade Group - Canada 

Supermarkets and grocery stores 

All other food stores 

Drugs and patent medicine 
stores 

Shoe stores 

Men's clothing stores 

Women's clothing stores 


Other clothing stores 


Household furniture and 
appliance stores 


Household furnishings stores 


Motor vehicle and recreational 
vehicle dealers 


Gasoline service stations 


Automotive parts, accessories 
and service 


General merchandise stores 


Other semi-durable goods stores 


Other durable goods stores 


Other retail stores 


Total, all stores 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


December 
1990 
Décembre 


35744 


371 


1,035 


236 
366 
537 
643 
15143 


266 
29477 


15,292 
1,054 


25999 
963 


948 
15441 


19 ,516 


379 
83 
672 
496 
4,505 
7445 
709 
633 
2,002 
2 539 
52 

21 

31 


=110= 


November 
1990 
Novembre 


October 
199 
Octobre 


September 
0 1990 
Septembre 


August 
990 
Aodit 


Jul 
1990 
Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


3,555 


288 


849 


197 
236 
367 
437 
836 


219 
3,074 


1,304 
1,117 


2,233 
648 


494 
1,055 


16,910 


328 
70 
577 
448 
4,026 
6 5411 
618 
571 
1,695 
2,120 
46 

20 

26 


35437 


281 


848 


178 
188 
339 
387 
772 


211 
35438 


1,307 
1,041 


1,823 
588 


420 
959 


16,219 


295 
64 
529 
408 
3,936 
6,082 
583 
550 
1,659 
2,068 
45 

20 

25 


3,552 


289 


794 


182 
170 
374 
389 
755 


201 
3,051 


1,163 
953 


1,705 
604 


457 
989 


15 ,629 


288 
63 
499 
393 
3,827 
5,839 
561 
509 
1,592 
25013 
44 

19 

25 


3,727 


317 


827 


171 
156 
328 
374 
749 


217 
3,514 


15293 
1,035 


1,685 
648 


474 
1,113 


16,627 


323 
72 
562 
428 
4,066 
6,128 
594 
554 
1,681 
2,172 


3,516 


307 


785 


148 
148 
307 
309 
716 


211 
3,699 


1,276 
1,022 


1,521 
640 


432 
1,072 


16,110 


305 
73 
546 
419 
3,880 
5,997 
577 
525 
1,619 
2,123 
46 

20 

26 


June 
1990 
Juin 


35742 


328 


805 


180 
195 
363 
364 
755 


220 
4 042 


15244 
1,095 


1,692 
715 


475 
1,108 


17,322 


316 
74 
564 
457 
4,280 
6 454 
624 
573 
15749 
2,180 
50 

22 

28 


ante 


TABLEAU 5. Ventes au détail, non-désaisonnalisées, selon le groupe de commerce et la région 


1990 
Mai 


35623 
312 
800 


173 
188 
355 
359 
721 


219 
45412 


1,255 
1,121 


1,672 
747 


462 
1,025 


17,443 


317 
71 
561 
444 
4 5464 
6469 
623 
548 
1,718 
25179 
49 
21 
28 


(estimations histor iques) 


March pee ecy Januar 
1990 199 1990 
Mars Février Janvier 


April 
1990 
Avril 


December 
1989 
Décembre 


millions of dollars - millions de dollars 


3,286 


295 


747 


159 
160 
533 
348 
669 


194 
4,088 


15141 
990 


1,549 
606 


386 
895 


15 ,845 


288 
63 
510 
395 
4,053 
5,821 
574 
507 
1,589 
2,005 
42 

uve 

25 


3,613 


289 


761 


148 
152 
330 
351 
721 


198 
45213 


1,169 
944 


1,534 
544 


393 
922 


16,281 


292 
61 
530 
599 
4,040 
6,074 
562 
503 

1 »634 
25144 
43 

17 

26 


3,124 


256 


693 


104 
113 
232 
243 
621 


164 
2,928 


1,039 
794 


1,208 
490 


356 
759 


13,124 


240 
50 
438 
324 
3,213 
4 5862 
474 
418 
1,355 
1,715 
36 

13 

ras 


3,207 


255 


743 


134 
134 
267 
286 
722 


171 
3,022 


1,082 
858 


1,251 
470 


367 
736 


13,704 


237 
52 
441 
331 
3,287 
5,164 
487 
460 
15420 
1,788 
37 

15 

22 


3,836 


375 


944 


223 
356 
517 
626 
1,050 


241 
2 »862 


1,220 
1,041 


2,909 
1,021 


990 
1,502 


19,713 


373 
81 
678 
489 
4,584 
7 5633 
719 
612 
1,970 
2,520 
55 
23 
32 


Year 
1990 
Année 


425127 


3,587 


9,688 


2,010 
25206 
4,132 
4491 
9,181 


2 491 
41,958 


14,565 
12,024 


20 874 
7661 


5,663 
12,072 


194,731 


3,609 
797 
65428 
45943 
47,577 


72 5745] 


6 986 
6,350 
19,713 
25,046 
538 
227 
310 


Groupe de commerce - Canada 
Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Tous les autres magasins 
d'alimentation 


Pharmacies et magasins de médicament 
revetés 


Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de meubles et d'appareils 
ménagers 


Magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules 
automobiles et récréatifs 


Stations-service 


Magasins de piéces et d'accessoires 
pour automobiles et services 


Magasins de marchandises diverses 


Autres magasins de produits semi- 
durables 


Autres magasins de produits durables 


Autres magasins de vente au détail 


Total, ensemble des magasins 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Prince-Edouard 

Nouvel le-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ouest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


11 
12 


13 
14 


15 
16 


17 


im 


TABLE 6. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Current Periods) 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


Sales 


Ventes 


December November October| September 
1990 1990 1990 1990 
Décembre Novembre Octobre} Septembre 


millions of dollars - millions de dollars 


9,138 


6,517 


5,755 


5,631 


TABLE 7. Department Store Type Merchandise Sales, not Seasonally Adjusted, by Region 


(Historical Estimates 


Regions 


Newfoundland 

Prince Edward Island 

Nova Scotia 

New Brunswick 

Quebec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

British Columbia 

Yukon and Northwest Territories 
Yukon 


Northwest Territories 


Total 


9,138 


) 
December| November October | September August 
¥ M1990 1990 1990 1990 990 
Décembre| Novembre| Octobre}Septembre AoGt 


Jul 
199 


Juillet 


millions of dollars - millions de dollars 


6,517 


5,755 


5,631 


5,628 


5,217 


Mobapiais e < 


990 
Cumulatif 


1,266 
297 
25280 
1,681 
15,648 
26,151 
25376 
2,079 
7 698 
8,650 
271 

76 

195 


68 ,397 


June 
1990 
Juin 


5,764 


=e 


TABLEAU 6. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 


(périodes courantes) 


Change from previous year 


Variation par rapport a l'année précédente 


December September Year-to-date 
> 1990 1990 1990 1990 
Décembre Septembre Cumulatif 


Per cent - pourcentage 


2.1 Tel 6.3 0.5 4.6 
2.2 5.0 -0.6 -6.5 0.4 
ees 6.6 4.2 -2.1 4.5 
1.9 7.4 «2 -2.8 Cave: 
3.8 -2.2 Pais) -5.6 -0.7 
2.6 -2.3 0.1 -3.2 0.7 
3.5 -1.5 aie -4.3 1.3 
4.0 Uo 8.3 -3.7 Zao 
4.2 351 (hone) me, 6.4 
2.0 1.6 5.1 -6 6.4 
-5.2 -1.5 -0.2 -9.0 =-1.5 
-14.1 =-2.5 =3.1 -18.0 -10.4 
-0.8 -1.1 1.1 -4.8 2.4 
2.9 -0.3 1.3 -2.1 2.0 


Régions 


Terre-Neuve 
{ le-du-Prin 


Nouvelle-Ec 


ce-Edouard 


osse 
Nouveau-Brunswick 
Québec 

Ontario 

Manitoba 
Saskatchewan 
Alberta 


Colombie-Br 
Yukon et Te 
Yukon 


Territoi 


Total 


itannique 


rritoires du Nord-Ouest 


res du Nord-Ouest 


TABLEAU 7. Ventes de marchandises genre grand magasin, non-désaisonnalisées, selon la région 
(estimations historiques ) 


May 

1990 

Mai 
100 93 93 76 75 170 
24 21 21 17 18 42 
178 162 165 138 149 325 
138 121 121 100 107 220 
1,391 1,223 1,209 952 1,030 1,884 
25141 1,951 1,930 1,619 15749 3,503 
198 185 178 146 155 ss 
168 158 154 132 146 261 
625 570 583 492 518 962 
710 645 657 535 580 1,166 
24 21 21 18 18 32 
6 5 6 5 5 11 
17 15 16 13 13 22 


5,695 5,151 5,132 4,225 4,545 8,877 


1,266 
297 
2,280 
1,681 
15,648 
26,151 
2,376 
2,079 
7,698 
- 8,650 
271 

76 

195 


68 ,397 


Régions 


Terre-Neuve 

fle-du-Pr ince-Edouard 

Nouvelle-Ecosse 

Nouveau-Brunswick 

Québec 

Ontario 

Manitoba 

Saskatchewan 

Alberta 

Colombie-Britannique 

Yukon et Territoires du Nord-Ovest 
Yukon 


Territoires du Nord-Ouest 


Total 
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Appendix Appendice 


— 


Appendix I 
Definitions 


Retail Trade for the purpose of this re- 
port, is defined as "the aggregate sales made 
through retail locations (outlets)". 


A retail location , as defined by Statis- 
tics Canada, is a “business location (usually 
a store) in which the’ principal activity is 
the sale of merchandise and related services 
to the general public, for household or per- 
sonal consumption". Retail trade estimates do 
not include any form of direct selling which 
bypasses the retail store, e.g., direct door- 
to-door sellings sales made through automatic 
vending machines; sales of newspapers or maga- 
Zines sold directly by printers or publishers; 
and sales made by book and record clubs. The 
only exception is the mail-order and catalogue 
sales activities of department store busi- 
nesses, which have been classified to the 
“general merchandise store" category. In addi- 
tion, retail trade excludes: retail sales 
through ancillary units, e.g.» warehouses, 
head offices, etc.3 sales of contractors whose 
major activity is not retailings and retail 
transactions between individuals. 


Total net sales include sales of new and 
used merchandise and receipts from repairs, 
equipment rental, food serving and other ser- 
vice activities, less returns, adjustments 
and discounts. Total net sales also include: 
trade-in allowances, commissions earned from 
sales of goods owned by others (including com- 
missions received for lottery ticket sales), 
proprietor's withdrawals of goods for person- 
al use (at retail). Non-operating revenues, 
bad debts recovered and sales taxes collected 
for remittance to a government agency are ex- 
cluded. 


Department store type merchandise (DSTM) is 
defined as total retail trade minus the _ fol- 
lowing trade groups: supermarkets and grocery 
stores; all other food stores; recreational 
and motor vehicle dealers; gasoline service 
stations; automotive parts, accessories and 
services} and all other retail stores (in- 
cludes liquor, wine and beer’ storess and re- 
tailestoressanie.c.). 


Appendice I 
Définitions 


Commerce de détail signifie, pour 
soins de la présente 


des ventes faites par 
détail". 


les be- 
publication, "l'ensemble 
des points de vente au 


Un point de vente au détail, suivant la dé- 
finition de Statistique Canada, est un local 
d'affaires (habituellement un magasin) dont 
l'activité principale est la vente de marchan- 
dises et de services connexes au grand public 
pour la consommation ménagére ou personnelle. 
Les estimations relatives au commerce de dé- 
tail ne prennent pas en compte les ventes di- 
rectes, c'est-a-dire les ventes qui ne_ sont 
pas faites par l'intermédiaire d'un point de 
vente au détail, par exemple les ventes direc- 
tes par démarchage, les ventes par distribu- 
teur automatique, les ventes de journaux ou de 
revues faites directement par les imprimeurs 
et éditeurs, et les ventes faites par les cer- 
cles du livre et les clubs de disques. I1 n'y 
a qu'une exception: les ventes des grands ma- 
gasins faites par la poste ou par _ catalogue, 
qui sont classées dans la catégorie des “maga- 
sins de marchandises diverses". En outre, le 
commerce de détail ne comprend pas les ventes 
au détail des unités auxiliaires, par exemple, 
entrepots, siéges sociaux, etc., ni les ventes 
des entrepreneurs dont l'activité principale 
ne reléve pas du commerce de détail, ni les 
opérations de détail entre particuliers. 


Les ventes nettes totales comprennent les 
ventes de marchandises neuves et d'occasion et 


les recettes provenant de réparations, de lo- 
cation de matériel, de la vente de repas et 
d'autres activités de services, moins la va- 


leur des rendus (marchandises retournées), les 
ajustements et les rabais. Les ventes totales 
nettes comprennent également; la valeur des 
reprises, les commissions sur la vente de mar- 
chandises appartenant @ autrui (y compris les 
commissions touchées pour la vente de billets 
de loterie) et la valeur (au détail) des mar- 
chandises prélevées par le propriétaire pour 
son usage personnel. On ne prend pas en compte 
les recettes hors exploitation, les recouvre- 
ments de mauvaises créances et les taxes de 
vente pergues pour le compte d'un organisme 
public. 


Les marchandises du genre de celles vendues 
dans les grands magasins (MGGM) correspondent 
au total du commerce de détail moins les grou- 
pes de commerce suivants: les supermarchés 
d'alimentation et les épiceriess tous les au- 
tres magasins d'alimentations les concession- 
naires de véhicules automobiles et récréatifs; 
les stations-services les magasins de piéces 
et d'accessoires pour véhicules automobiles et 
services; et les autres magasins de vente au 
détail (comprend les magasins de spiritueux, 
de vin et de biéres et les magasins de vente 
au détail; n-c.a.). 
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Appendix II 
METHODOLOGY 
Components of the Universe 


The new business register or Central Frame 
Data Base (CFDB) contains the survey universe 
for the Monthly Retail Trade Survey. The CFDB 
was developed as a common central frame _ for 
all business surveys, in order to provide 
standardized concepts, and generalized meth- 
odology and systems. The overall quality of 
business and economic data are improved  be- 
cause of greater consistency, more accurate 
administrative data and greater co-ordination 
of systems and procedures. Ultimately, all of 
Statistics Canada's business surveys will be 


redeveloped to operate within this new envi- 
ronment. 
The target population for the Retail Trade 


Survey consists of all statistical locations 
on the CFDB that are identified in the retail 
trade sector and have a gross business income 
greater than or equal to $25,000. The units 
that qualify under both of these constraints 
comprise the sampling frame for the Retail 
Trade Survey. 


The CFDB sampling frame is allocated into 
two components: the integrated portion (IP) 
and the non-integrated portion (NIP). The 
integrated portion encompasses all large and 
complex businesses and represents the largest 
component of the frame in terms of sales (ap- 


proximately 70% of the total). The IP busi- 
nesses may be represented by several levels 
in their statistical entities which enables 


collection of the full range of economic data 
for large organizations. Information on these 
businesses is received from administrative 
tax files and the employer payroll deduction 
file from Revenue Canada. 


The non-integrated portion represents 


smaller single entity businesses whose _ sales 
values lie below a calculated IP boundary 
(yet are above the $25,000 minimum). The 


Monthly Retail Trade Survey obtains its sta- 
tistical entities from the employer payroll 


- deduction file at Revenue Canada. This allows 


for the most up-to-date information to be 
passed onto the NIP units on the frame. 


The New Sample 


The businesses in the target population are 


classified by industry using the four digit 
Standard Industrial Classification Code, 
based on the proportion of sales accounted 
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NETHODOLOGIE 


Composantes de l’univers 


Le nouveau registre des entreprises ou Base 
de données du registre central (BDRC) repré- 
sente l'univers de l1'Enquéte mensuelle sur le 


commerce de détail. La BDRC a 6té congue afin 
de servir de base de sondage centrale pour 
toutes les enquétes-entreprises, ce qui permet 
de normaliser les concepts et de généraliser 
les méthodes et les systémes. La qualité d'en- 
semble des données commerciales et économiques 
est ainsi améliorée: on obtient une plus gran- 
de cohérence, des données administratives plus 
exactes et une meilleure coordination des sys- 
témes et des procédures. Un jour, toutes les 
enquétes-entreprises de Statistique Canada se- 
ront remaniées et s'intégreront 4 ce nouveau 
cadre. 


La population cible de l'Enquéte sur le com- 
merce de détail est formée de tous les empla- 
cements statistiques dans la BDRC qui appar- 
tiennent au secteur du commerce de détail et 
dont le revenu brut d'entreprise est G6égal ou 
supérieur Aa $25,000. Les unités qui répondent 
@ ces deux critéres constituent la base de 
sondage de l'Enquéte sur le commerce de dé- 
tail. 


La base de sondage de la BDRC est divisée en 
deux composantes: la partie intégrée (PI) et 
la partie non intégrée (PNI). La premiére en- 
globe toutes les entreprises importantes qui 
ont une structure complexe et constitue la 
composante la plus importante de la base en ce 
qui a trait aux ventes (environ 702% du total). 
Les entreprises de la PI peuvent étre repré- 
sentées 4 plusieurs niveaux a l'intérieur du 
cadre hiérarchique de l'entité statistique, ce 
qui permet la collecte de la gamme compléte 
des données économiques dans le cas des’ gran- 
des sociétés. Les renseignements sur ces = en- 
treprises sont tirés des fichiers administra- 
tifs des déclarations d'imp6t sur le revenu et 
des fichiers des comptes de retenues sur la 
paye de Revenu Canada. 
est constituée des 


La partie non intégrée 


entreprises A entité simple de plus petite 
taille dont la valeur des ventes est sous la 
limite calculée de la PI (mais est tout de 
méme supérieure au minimum de $25,000). L'En- 


quéte mensuelle sur le commerce de détail tire 
ses entités statistiques du fichier des comp- 
tes de retenues sur la paye de Revenu Canada, 
ce qui permet d'intégrer aux unités de la PNI 
de la base les renseignements les plus ré- 
cents. 


Nouvel échantillon 


Les entreprises de la population cible sont 
classées en fonction des codes a quatre chif- 
fres de la Classification type des industries, 


= 


& partir de la proportion des ventes que _ re- 


for by each kind of business or by each type 
of commodity sold. The target population is 
also stratified by geographic region. Each 
industry-geographical combination is divided 
into three sub-strata: take-all, large take- 
some and small take-some. The take-all busi- 
nesses are self-representing as they are in- 
cluded in the sample with certainty. The 
take-all sub-stratum is comprised of desig- 
nated companies such as department stores, 
companies operating in several strata, and 
companies operating in one strata with reve- 
nue greater than a calculated threshold. The 
large take-some and small take-some units are 
classified by their revenue, however’ NIP 
units may only be allocated to the = small 
take-some stratum whereas the IP units are 
allocated to any one of the three strata. 


In order to determine the industry by geo- 
graphical strata sample sizes, the variance 
and total sales in each sub-stratum are cal- 
culated and applied to an allocation method. 
This allocation method calculates the number 
of units to be sampled in the take-some 
strata under the following two constraints: 
the coefficient of variation required for the 
stratum and inevitably the total number of 
sampling units in the survey. 


The initial sample was selected in late 
1988 and has been refreshed each month by in- 
cluding a sample of population births. In 
order to update the sample, not only to add 
births but also to reduce the burden of indi- 
vidual respondents in the take-some_ strata, 
the set of units on the sampling frame are 
randomly distributed across a calculated num- 
ber of panels within each sub-stratum. Panels 


are created so that the selected sample in 
the take-some strata may rotate out of the 
sample for a specified time period in order 


to reduce the response burden. The number of 
panels in each sub-stratum is calculated in 
accordance with the sampling rate, the maxi- 
mum number of occasions that a unit may re- 
main in the sample (2 years), and the minimum 
number of occasions it must stay out of the 
sample (1 year). Once the original in-sample 
panels are selected, sample rotation will be 
performed by periodically dropping a_ panel 
from the current sample and adding a new 
panel. 


Data Collection 


Data collection, data capture, preliminary 
edit and follow-up of non-respondents are all 
performed in the eight Statistics Canada re- 
gional offices. Sampled companies are _ con- 
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présente chaque genre d'entreprise ou encore 
chaque genre de marchandises vendues. La popu- 
lation cible est aussi stratifiée par région 
géographique. Chaque combinaison branche d'ac- 
tivité - région géographique est divisée en 
trois sous-strates: une a tirage complet, une 
"grande Aa tirage partiel" et une "petite a ti- 
rage partiel". Les entreprises de la _ sous- 
strate 4 tirage complet sont autoreprésentati- 
ves puisqu'elles sont forcément intégrées 4 
l'échantillon. La sous-strate 4 tirage complet 
englobe les sociétés désignées, comme les 
grands magasins, les sociétés en activité dans 
plusieurs strates et celles en activité dans 
une strate et ayant des ventes supérieures au 
seuil calculé. Les unités de la sous-strate 
"grande Aa tirage partiel" et de celle "petite 
A tirage partiel" sont classées selon leurs 
recettes. Toutefois, les unités de la PNI peu- 
vent uniquement &tre incorporées 4 la strate 
"petite a tirage partiel" alors que les unités 
de la PI peuvent Gétre intégrées A n'importe 
laquelle des trois strates. 


Afin de déterminer la taille des échantil- 
lons pour les branches d'activité selon la 
strate géographique, on calcule la variance et 
le total des ventes dans chaque sous-strate et 
on utilise les résultats pour la _ répartition. 
Celle-ci se fait suivant une méthode qui per- 
met de calculer le nombre d'unités 4 prélever 
dans la strate 4 tirage partiel 4 partir des 
deux critéres suivants: le coefficient de va- 
riation requis pour la strate et, bien sar, le 
nombre total d'unités d'échantillonnage de 
l'enquéte. 


L'échantillon initial a 6té prélevé 4 la fin 
de 1988 eta 6&té rafraichi chaque mois’ par 
l'introduction d'un échantillon de nouvelles 
unités de la population. Les unités de la base 
de sondage sont réparties aléatoirement entre 
un nombre établi de panels A l'intérieur de 
chaque sous-strate, ce qui permet non. seule- 
ment de mettre &@ jour l'échantillon par _ l'a- 
jout de nouvelles unités mais aussi de réduire 


le fardeau de la réponse des unités des’ stra- 
tes 4 tirage partiel. La présence de panels 
permet de supprimer pour un temps, par  renou- 


vellement, Il'échantillon sélectionné dans les 
strates 4 tirage partiel et ainsi de réduire 
le fardeau de la réponse. Le nombre de panels 
de chaque sous-strate est calculé en fonction 
du taux d'échantillonnage, du nombre maximal 
de cycles pendant lesquels une unité peut res- 
ter a l'intérieur de l'échantillon (2 ans) et 
du nombre minimal de cycles pendant lesquels 
elle doit rester 4 l'extérieur de 1'échantil- 
lon (1 an). Une fois les panels retenus dans 
l'échantillon initial choisis, le renouvelle- 
ment de l'échantillon est effectué périodique- 
ment par la suppression d'un panel de 1'é- 
chantillon courant et par l'ajout d'un nouveau 
panel. 


Collecte des données 


La collecte des données, la saisie des don- 
nées, la vérification préliminaire et le suivi 
des non-répondants sont accomplis par les huit 
bureaux régionaux de Statistique Canada. On 


a. 


tacted either by mail or telephone, whichever 
they prefer. Data capture and preliminary ed- 
iting are performed simultaneously to ensure 
the validity of the data. Collection entities 
from which no response has been received or 
whose data may contain errors, are _ followed 
up immediately to obtain the information. 
Data and frame updates are transmitted to 
Ottawa and loaded onto the survey data base 
several times during each cycle. These re- 
vised procedures have resulted in much im- 
proved response rates (approximately 807% re- 


sponse is achieved for preliminary esti- 
mates). 
Statistical Edit and Imputat:ion 

Data is analyzed within each trade group 


and geographic region. Extreme values are 
listed for manual inspections in an order of 
priority determined by the magnitude of the 


deviation from average behaviour. Records 
which fail the statistical edit are consid- 
ered-as outliers and are not used in  calcu- 
lating imputation variables (such as’ monthly 


trends) used by the imputation system. 


For records which do not respond on time or 
whose reported sales fail preliminary edits; 
an estimate is imputed. A variety of imputa- 
tion methods are available and the selection 
of the method is done automatically by the 
system depending on the availability of the 
required data. Methods within the system = in- 
cludes using a monthly or yearly trend, the 
cell mean, annual data divided by twelve, or 
historical values. If there is insufficient 
data for an imputation cell (trade group by 
geographic region), the cell is automatically 
enlarged by combining it with similar cells. 


There is an identifiable lag between the 
time a business opens and its appearance on 
our survey frame. To compensate for the ef- 
fect this time lag has on monthly estimates, 
sales for sample births are imputed back to 
the later of the actual date of birth or the 
beginning of the current year. Backward impu- 
tation for births is accomplished using in- 
verse monthly trends and produces an improved 
level estimate for revised data. 


Estimation 


estimated by in- 
results by an 


Total retail sales are 
creasing the in-sample sales 


estimation weight. An initial weight equal 
to the inverse of the original probability 
of selection is assigned to each entity. 
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communique avec les entreprises échantillon- 
nées par la poste ou par téléphone, selon ce 
qu'elles préférent. La saisie des données et 
la vérification préliminaire sont effectuées 
en méme temps afin de garantir la validité des 


données. On fait immédiatement le suivi pour 


les entités de collecte qui n'ont pas répondu 
ou pour celles dont les données’ contiennent 
des erreurs, afin d'obtenir les renseigne- 


= 


ments. Les mises 4 jour aux données et A la 
base sont transmises a Ottawa et elles sont 
entrées dans la base de données de l'enquéte a 
plusieurs reprises au cours de chaque cycle. 
Ces procédures révisées ont eu pour conséquen- 
ce de meilleurs taux de réponse (on _ obtient 
environ 80% de réponses pour les’ estimations 
provisoires). 


Vérification statistique et imputation 


Les données sont analysées 4 l'intérieur de 
chaque groupe de commerce et région géographi- 
que. Les valeurs extrémes sont inscrites sur 
une liste, pour qu'on puisse en faire un con- 
tréle manuel, suivant un ordre de priorité qui 
est fonction de l'ampleur de l'écart par rap- 
port a la moyenne. Les enregistrements qui 
sont rejetés 4 la vérification statistique 
sont considérés comme des valeurs aberrantes 
et ne servent pas au calcul des’ variables 
d'imputation (comme les tendances mensuelles) 
utilisées par le systéme d'imputation. 


On impute une estimation aux enregistrements 
des entreprises n'ayant pas répondu a temps ou 
dont les ventes déclarées ont été rejetées a 
la vérification préliminaire. Diverses métho- 
des d'imputation sont utilisées, le choix de 
la méthode étant fait automatiquement par le 
systéme en fonction de la disponibilité des 
données requises. Le systéme peut notamment 
utiliser les tendances mensuelles ou = annuel- 
les, la moyenne de la cellule, les donnes an- 
nuelles divisées par douze ou les valeurs his- 
toriques. $'il manque des données pour la cel- 
lule d'imputation (groupe de commerce par ré- 
gion géographique), celle-ci est automatique- 
ment combinée avec des cellules semblables. 


Tl y a un décalage perceptible entre le mo- 
ment ov l'entreprise ouvre ses portes et celui 
ou elle figure dans la base de l'enquéte. Afin 
de compenser l'effet de ce retard sur les es- 
timations mensuelles, on impute aA rebours, 
jusqu'a la date de création de la _ nouvelle 
unité ou jusqu'au début de l'année en _ cours 
(selon la plus lointaine des deux dates), les 
ventes des nouvelles unités de 1l1'échantillon. 


L'imputation 4 rebours des nouvelles unités 
repose sur les tendances mensuelles inverses 
et produit une estimation de meilleur niveau 


pour les données révisées. 
Estimation 


total des ventes au détail en 
affectant d'un coefficient d'estimation les 
chiffres des ventes des unités échantillon- 
nées. Un poids égal a l'inverse de la probabi- 
1ité de sélection est attribué au départ 4 


On estime le 


The weights are subsequently adjusted for 
achieved sample size, in order to inflate the 
estimate to represent the entire current pop- 
ulation. The calculated weighted sales values 
are summed by their domain, to produce the 
total sales estimates by stratum. A domain is 
defined as the most recent classification 
values available from the CFDB for the sta- 
tistical entity and the survey reference pe- 
riod. These domains may differ from the orig- 
inal sampling strata because records may have 
changed in size, industry, or location. 
Changes in classification are reflected imme- 
diately in the estimates and do not = accumu- 
late over time. 


Non-Employer Estimates 


Non-employer businesses are not represented 
in the non-integrated portion of the CFDB. 
Although contributing only approximately 27 
of total retail trade, the significance of 
these businesses varies widely by trade group 
and region. Survey estimates are supplemented 
by estimates for non-employer businesses 
which were derived from an analysis of income 
tax data for 1985, and 1986. There are ap- 
proximately 30,000 unincorporated owner oper- 
ated retail businesses in Canada. 


Benchmarking 


Once the above tabulations have been calcu- 
lated, a linkage and benchmarking process is 
applied to the values to produce the final 
estimates. Current trade groups distribution 
is adjusted by factors derived from the rela- 
tionship of a backcasted monthly series to 
annual estimates derived from the Annual 
Retail Trade Survey for 1986. The levels of 
monthly estimates prior to January 1989 have 
been adjusted with a minimum disturbance of 
previously published monthly trends. 
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chaque entité. Les poids sont ensuite ajustés 
en fonction de la taille de l'échantillon  ob- 
tenu, ce qui permet de gonfler l'estimation 
pour qu'elle représente l'ensemble de la popu- 
lation courante. Les chiffres des ventes pon- 
dérés ainsi calculés sont additionnés par do- 
maine ce qui donne les ventes totales estima- 
tives par strate. Par domaine, on entend les 
valeurs de classification les plus récentes 
disponibles dans la BDRC pour l'entité statis- 
tique et la période de référence de l'enquéte. 
Les domaines peuvent étre différents de la 
strate d'échantillonnage initiale lorsque la 
taille, la branche d'activité ou 1'emplacement 
des unités représentées par les enregistre- 
ments ont subi des modifications. Les change- 
ments de classification se répercutent immé- 
diatement sur les estimations et ne s'accumu- 
lent pas avec le temps. 


Estimations pour les entreprises n'ayant pas 
de salariés 


Les entreprises n'ayant pas de salariés ne 
sont pas représentées dans la partie non inté- 
grée de la BDRC. Elles ne constituent que 22% 
environ de l'ensemble du commerce de détail 
mais leur importance’ varie considérablement 
selon le groupe de commerce et la région. Les 
estimations de l'enquéte sont complétées par 
des estimations pour les entreprises n'ayant 
pas de salariés, qui ont 6té calculées 4 par- 
tir des données fiscales de 1985, 1986. Il ya 
environ 30,000 entreprises de détail non cons- 
tituées en société exploitées par leur pro- 
priétaire au Canada. 


Etalonnage 


Une fois les totalisations précédentes cal- 
culées, on procéde au couplage et a 1'étalon- 
nage des valeurs afin de produire les estima- 
tions définitives. La répartition actuelle par 
groupe de commerce est rajustée en fonction de 
facteurs calculés selon le rapport existant 
entre les séries mensuelles rétrospectives et 
les estimations annuelles tirées de 1'Enquéte 
annuelle sur le commerce de détail de 1986. 
Les niveaux des estimations mensuelles anté- 
rieures a janvier 1989 ont été rajustés sans 
répercussions importantes sur les tendances 
mensuelles publiées auparavant. 


Appendix III 
Data Reliability 


The statistics in this publication are esti- 
mates derived from a sample survey and; as 
such, can be subject to errors. The following 
material is provided to assist the reader in 
the interpretation of the estimates published. 


Sampling and Non-sampling Errors 


Estimates derived from a 
subject to a number of kinds of errors. These 
errors can be broken down into two major 
types: sampling and non-sampling. 


sample survey are 


Sampling Errors 


Sampling errors are present because observa- 
tions are made only on a sample and not on the 
entire population. The sampling error depends 
on factors such as the size of the sample, 
variability in the population, sampling design 
and method of estimation. For example, for a 
given sample size, the sampling error will de- 
pend on the stratification procedure employed, 
allocation of the sample, choice of the sam- 
pling units and method of selection. (Further, 
even for the same sampling design, we can make 
different calculations to arrive at the’ most 
efficient estimation procedure. ) 


In sample surveys, since inference is made 
about the entire population covered by the 
survey on the basis of data obtained from only 
a part of the population, the results are 
likely to be different than if a complete cen- 
sus was taken under the same general survey 
conditions. The most important feature of 
probability sampling is that the sampling er- 
ror can be measured from the sample itself. 


Non-sampling Errors 


These errors are present whether a sample or 
a complete census of the population is taken. 
Non-sampling errors can be attributed to one 
or more of the following sources: 


result from 
coverage of 


Coverage error. This error can 
incomplete listing and inadequate 
the population of interest. 


Data response error. This error may be due 
to questionnaire design and the’ characteris- 
tics of the question, inability or unwilling- 
ness of the respondent to provide correct in- 
formation, misinterpretation of the questions 
because of definitional difficulties and dif- 
ferent tendencies of different interviewers 
in explaining questions or interpreting re- 
sponses. 


Appendice III 
Fiabilité des données 


Ce bulletin présente des estimations fondées 
sur une enquéte par échantillonnage qui ris- 


quent, par conséquent, d'étre entachées d'er- 
reurs. La section qui suit vise a faciliter, 
pour le lecteur, l'interprétation des estima- 


tions qui sont publiées. 
Erreurs d"échantillonnage et autres erreurs 


Les estimations 6établies sur la base d'une 
enquéte par échantillonnage sont sujettes A 
différents types d'erreurs. On les regroupe en 
deux grandes catégories: les erreurs qui sont 
dues a l'échantillonnage et celles qui ne le 
sont pas. 


Erreurs d*échantillonnage 


Ce genre d'erreur existe parce que les _ ob- 
servations portent uniquement sur un échantil- 
lon, et non sur l'ensemble de la _ population. 
L'erreur dépend de facteurs tels que la taille 
de l'échantillon, la variabilité de la popula- 
tion, le plan de sondage et la méthode d'esti- 
mation. Pour une taille donnée d'échantillon; 
par exemple, l'erreur d'échantillonnage' sera 
fonction de la méthode de stratification adop- 
tée, de l'attribution de Il1'échantillon, du 
choix des unités sondées et de la méthode de 
sélection. (On peut méme, dans le cadre d'un 
seul plan de sondage,» effectuer plusieurs cal- 
culs pour arriver & la méthode d'estimation la 
plus efficace.) 


Comme, dans une enquéte par échantillonnage,> 
on tire des conclusions sur l'ensemble d'une 
population & partir des données concernant une 
partie seulement, les résultats seront proba- 
blement différents de ceux qu'on aurait obte- 
nus en recensant toute la population dans les 
m@mes conditions. La principale caractéristi- 
que des sondages' probabilistes, c'est que 
l'erreur d'échantillonnage peut étre directe- 
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ment mesurée &@ partir de 1'échantillon. 
Erreurs non liées &a 1'"échantillonnage 


Ces erreurs se retrouvent tant dans les re- 
censements que dans les enquétes par échantil- 
lonnage. Elles sont dues 4 un ou _ plusieurs 
facteurs parmi les suivants: 


Le champ couvert par l‘enquéte. L'erreur peut 
résulter d'un listage incomplet et d'une cou- 
verture insuffisante de la population visée. 


La réponse. Ici, l'erreur peut étre attribua- 
ble & la conception du questionnaire et aux 
caractéristiques de la question, 4 l'incapaci- 
té ou au refus de l'enquété de fournir des 
renseignements exacts, A l'interprétation fau- 
tive des questions due 4 des problémes d'ordre 
sémantique, ou aux variations, d'un intervie- 
wer a l'autre, dans l'explication des ques- 
tions ou dans l'interprétation des réponses. 


Non-response error. Some respondents may re- 
fuse to answer questions, some may be unable 
to respond, while others may be too late in 
responding. Data for the non-responding units 
can be imputed using the data from responding 
units or some earlier data on the non-respon- 
ding units if available. The extent of error 
due to imputation is usually unknown and is 
very much dependent on any characteristic dif- 
ferences between the respondent group and the 
non-respondent group in the survey. This error 
generally decreases with increases in the re- 
sponse rate and attempts are therefore made to 
obtain as high a response rate as possible. 


Processing error. These are the errors that 
may occur at various stages of processing such 
as coding, data entry, verification, editing, 
weighting, tabulation, etc. 


Non-sampling errors are difficult to mea- 
sure. More important, non-sampling errors re- 
quire control at the level at which their 
presence does not impair the use and interpre- 
tation of final results. With regard to the 
estimates of this publication, all attempts 
have been made to minimize the non-sampling 
errors s units have been defined in a most pre- 
cise manner and the most up-to-date listings 
have been used; the questionnaires used in the 
survey have been carefully designed to mini- 
mize different interpretations (interviewers 
have been instructed to ask the questions as 
printed on the questionnaires); detailed ac- 
ceptance testing has been carried out for the 
different stages of editing and processing}; 
every possible effort has been made to reduce 
the non-response rate as well as the response 
burden. 


Measures of Sampling and Non-sampling Errors 


Sampling Error Measures 


The sample used in this survey is. one of a 
large number of all possible samples of the 
same size that could have been’ selected using 
the same sample design under the same general 
conditions. If it was possible that each one 
of these samples could be surveyed under es- 
sentially the same conditions, with an esti- 
mate calculated from each sample, it would be 
expected that the sample estimates would dif- 
fer from each other. The average estimate de- 
rived from all these possible sample estimates 
is termed the expected value. The expected 
value can also be expressed as the value which 
would be obtained if a census enumeration was 
taken under identical conditions of collection 
and processing. An estimate calculated from a 
sample survey is said to be preeise if it is 
near the expected value. 
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La non-réponse. Certains enquétés refusent de 
répondre, tandis que d'autres en sont incapa- 
bles ou encore répondent trop tard. Les  don- 
nées relatives aux non-répondants peuvent étre 
imputées 4 partir des chiffres fournis par les 
répondants ou a l'aide des statistiques anté- 
rieures sur les non-répondants, lorsque cel- 
les-ci existent. On ne connait généralement 
pas avec précision l'importance de 1'erreur 
d'imputations celle-ci varie beaucoup’ selon 
les caractéristiques qui distinguent les ré- 
pondants des non-répondants. Comme ce _ type 
d'erreur prend habituellement de l'ampleur 4a 
mesure que diminue le taux de réponse, on 
s'efforce d'obtenir le meilleur taux de répon- 
se possible. 


Le traitement. L'erreur peut se produire lors 
des diverses étapes du traitement, telles que 
le codage, l'entrée, la vérification, la pon- 
dération et la totalisation, etc. 


Il est difficile de mesurer les erreurs non 
liées 4 l'échantillonnage. De plus, il faut 
les cerner 4 un niveau ot elles ne nuisent pas 
a l'utilisation ou 4 1'interprétation des 
chiffres définitifs. Quant aux estimations du 
présent bulletin, tout a 6té mis en oeuvre 
afin de minimiser les erreurs non liées A 1'é- 
chantillonnage. Ainsi, les unités ont été dé- 
finies avec beaucoup de précision, au moyen 
des listes les plus 4 jours les questionnaires 
ont 6t& congus avec soin afin de réduire au 
minimum les différentes interprétations possi- 
bles (on a demandé aux interviewers de _ poser 
les questions telles qu'elles figurent aux 
questionnaires); les diverses 6tapes de véri- 
fication et de traitement ont fait l'objet de 
contréles d'acceptation détailléss on n'a ab- 
solument rien négligé pour que le taux de non- 


réponse et le fardeau de réponse soient fai- 
bles. 


Evaluation de l’erreur d'"échantillonnage et de 
l1*‘erreur non liée A 1'"échantillonnage 


Evaluation de l’erreur d*échantillonnage 
L'échantillon utilisé aux fins de la présen- 


te enquéte est un des nombreux échantillons de 
méme taille qui auraient pu étre choisis selon 


le m@éme plan et les mémes conditions. Si cha- 
que é6chantillon pouvait faire l'objet d'une 
enquéte menée essentiellement dans les mémes 


conditions, il faudrait s'attendre & ce que 
l'estimation calculée varie d'un échantillon Aa 
l'autre. On nomme valeur probable 1'estima- 
tion moyenne obtenue de tous les échantillons 
possibles. Autrement dit, la valeur probable 
est celle qu'on obtiendrait en recensant toute 
la population dans des conditions identiques 
de collecte et de traitement. Une estimation 
calculée 4 partir d'une enquéte par échantil- 
lonnage est dite précise lorsqu'elle_ s'ap- 
proche de la valeur probable. 
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Sample estimates may differ from this 
expected value of the estimates. However, 
since the estimate is based onae_e probability 


sample, the variability of the sample estimate 
with respect to its expected value can be mea- 
sured. The variance of estimate is a measure 
of the precision of the sample estimate and is 
defined as the average,» over all possible sam- 
ples, of the squared difference of the esti- 
mate from its expected value. 


Once the sample estimate and the variance of 
the sample estimate are derived, other mea- 
sures of precision can be calculated. For ex- 
ample, the standard error, defined as the 
square root of the variance, is a measure of 
the sampling error in the same units as the 
estimate (e.g., dollars). The standard error 
is a measure of precision in absolute terms. 
The coefficient of variation , defined as the 
standard error divided by the sample estimate, 
is a measure of precision in relative terms. 
For comparison purposes one may more readily 
compare the sampling error of one estimate to 
the sampling error of another estimate through 
the use of the coefficient of variation. 


In this publication, the coefficient of 
variation is used to measure the sampling er- 
ror of the estimates. However, since the coef- 
ficient of variation published for this survey 
is calculated from the responses of individual 
units, it also measures some non-sampling er- 
ror. 


The formula used to calculate the published 
coefficients of variation in Table 3 is: 


S(X) 
CV(X)= 
x 
where X denotes the estimate and S(X) denotes 
the standard error of X. 
In this bulletin; the error of xX is 
expressed as a percentage. 
Confidence intervals can be constructed 


around the estimate using the estimate and the 
coefficient of variation. Thus, for our sam- 
ple, it is possible to state with a given lev- 
el of confidence that the expected value 
will fall within the confidence interval con- 
struted around the estimate. For example, if 
an estimate of $12,000,000 has a coefficient 
of variation of 10%, the standard error will 
be $1,200,000 or the estimate multiplied by 
the coefficient of variation. It can then be 


stated with 68% confidence that the expected 
value will fall within the interval whose 
length equals the standard deviation about 


and 
95Z 


between $10,800,000 
be stated with 


i1.e.> 
Om, se tcan 


the estimate, 
$13,200,000. 


confidence that the expected value will fall 
within the interval whose length equals two 
standard deviations about the estimate, i.e.; 


between $9,600,000 and $14,400,000. 
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Or, les estimations fondées sur un échantil- 
lon peuvent ne pas correspondre aA la_ valeur 
probable. Cependant, comme les’ estimations 
proviennent d'un échantillon probabiliste, il 
est possible d'en mesurer la variabilité par 
rapport 4 leur valeur probable. Ainsi, la va- 
riance d'une estimation, qui en mesure la pré- 
cision, se définit comme la moyenne, parmi 
tous les Géchantillons possibles, des carrés de 
la différence entre l'estimation et la valeur 
probable. 


Une fois qu'on a_ calculé l'estimation et sa 
variance, il devient possible de mesurer la 
précision autrement. Par exemple, 1*erreur- 
type, soit la racine carrée de la _ variance, 
mesure l'erreur d'échantillonnage dans la méme 


unité que l'estimation (en dollars, notam- 
ment). Autrement dit, l'erreur-type mesure la 
précision en termes absolus. Par contre, le 


coefficient de variation , c'est-a-dire l'er- 
reur-type divisée par l'estimation, mesure la 
précision en termes relatifs. Ainsi, l‘emploi 
du coefficient de variation facilite la compa- 
raison de l'erreur d'échantillonnage de deux 
estimations. 


Dans cette publication, on utilise le coef- 
ficient de variation pour évaluer 1l'erreur 
d'échantillonnage des estimations. Cependant, 
puisque le coefficient de variation publié 
pour cette enquéte est calculé 4 partir des 
réponses des unités, il mesure aussi une cer- 
taine erreur non liée a 1'échantillonnage. 


Voici la formule utilisée pour calculer les 
coefficients de variation du tableau 3 : 


S(X) 
CV(X) = 
x 
dans laquelle X est l'estimation et S(X) est 
l'écart-type de X. 
L'erreur de X est exprimée en pourcentage 


dans ce bulletin. 


L'estimation et le coefficient de variation 
nous permettent de construire des intervalles 
de confiance autour de l'estimation. Ainsi,» 
pour notre échantillon, on peut affirmer qu'a- 
vec une confiance donnée, la valeur probable 
est comprise dans l'intervalle de confiance 
construit autour de l'estimation. Par exemple, 
si le coefficient de variation d'une estima- 
tion de $12,000,000 est égal A 10%, Il'écart- 
type sera de $1,200,000, soit l'estimation 
multipliée par le coefficient de variation. 
Alors, on peut affirmer avec une confiance de 
68% que la valeur probable sera contenue dans 
l'intervalle d'une longueur égale 4 un écart- 
type autour de _ l'estimation, soit entre 
$10,800,000 et $13,200,000. Ou encore, on peut 
affirmer avec une confiance de 95% que la_ va- 
leur probable sera contenue dans 1l'intervalle 
d'une longueur de deux écart-types autour de 
l'estimation, soit entre $9,600,000 et 
$14,400,000. 


Non-sampling Error Measures 


The exact population value is aimed at or 
desired by both a sample survey as well as a 
census. We say the estimate is accurate if 
it is near this value. Although this value is 
desired, we cannot assume that the exact value 


of every unit in the population or sample can 


be obtained and processed without error. Any 
difference between the expected value and the 
exact population value is termed the biais. 


Systematic biases in the data cannot be mea- 
sured by the probability measures of sampling 
error as previously described. The accuracy of 
a survey estimate is determined by the joint 
effect of sampling and non-sampling errors. 


One source of non-sampling error is the non- 
response error. To assist users in evaluating 
these errors, the response fractions are given 
in Table 3. The response fraction, which is 
a measure of the data response rate, is the 
proportion of the sales estimate which is 
based upon reported data. For example, a cell 
with a sample of 20 units in which five re- 
spond for a particular month would have a_ re- 
sponse rate of 25%. If these five reporting 
units represented $8 million out of a_ total 
estimate of $10 million, the response fraction 
would be 802. 


Joint Interpretation of Measures of Error 


The measure of non-response error as well as 
the coefficient of variation must be consid- 
ered jointly to have an overview of the quali- 
ty of the estimates. The lower the coefficient 
of variation and the higher the response frac- 
tion, the better will be the published es- 
timate. 


=(2= 


Evaluation de l'terreur non liée a 1'échantil- 
lonnage 


L'enquéte par échantillonnage et le recense- 
ment cherchent tous deux aA déterminer la 
valeur exacte de l'ensemble. L'estimation est 
dite précise si elle se rapproche de cette 
valeur. Bien qu'il s'agisse d'une valeur sou- 
haitable, il n'est pas réaliste de supposer 
que la valeur exacte de chaque unité de l'en- 
semble ou de l'échantillon peut é6tre obtenue 
et traitée sans erreur. La différence entre la 
valeur probable et la valeur exacte de l'en- 
semble s'appelle le biais On ne peut calcu- 
ler les biais systématiques des données en re- 
courant aux mesures de probabilité de l'erreur 
d'échantillonnage décrites plus haut. La pré- 
Cision d'une estimation est déterminée par 
l'effet conjugué des erreurs d'échantiilonnage 
et des erreurs non liées a l1'échantillonnage. 

Une source d'erreur non liée 4 _ 1'échantil- 
lonnage, est l'erreur due a la non-réponse. Le 
tableau 3 présente les fractions de réponse 
afin d'aider l'utilisateur 4 é@évaluer ce genre 
d'erreur. La fraction de réponse est le taux 


de réponse des données, c'est-a-dire la _ pro- 
portion de l'estimation de l'échantillon qui 
est fondée sur des données déclarées. Par 


exemple, le taux de réponse d'une cellule com- 
portant un échantillon de 20 unités dont cing 
répondent lors d'un mois donné atteindrait 
25%. Cependant, si les cinq unités déclarantes 
représentent $8 millions sur l'estimation glo- 
bale de $10 millions, la fraction de réponse 
s'6éléverait A 802. 


Interprétation simultanée des mesures d*erreur 


Il faut tenir compte simultanément de la 
mesure d'erreurs non liées a 1'échantillonnage 
ainsi que du coefficient de variation pour 
avoir un apersu de la qualité des estimations. 
Plus le coefficient de variation sera bas et 
que la fraction de réponse sera é6élevée, meil- 
leure sera l'estimation publiée. 
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Appendix IV 
Seasonal Adjustment 


the elements 
explanation and 


Economic time series contain 
essential to the description, 
forecasting of the behaviour of an economic 
phenomenon: "They are statistical records of 
the evolution of economic’ processes through 
time"(1). In using time series to observe eco- 
nomic activity, economists and statisticians 
have identified four characteristic behav- 
ioural components: the long-term movement = or 
trend, the cycle, the seasonal variations and 
the irregular fluctuations. These movements 
are caused by various economic, climate re- 
lated or institutional factors. The seasonal 
variations occur periodically on a more or 
less regular basis over the course of the year 
as a result of seasonal changes in weather, 
statutory holidays and other events which oc- 
cur at fairly regular intervals and thus have 
a significant impact on the rate of economic 
activity. 


In the interest of accurately interpreting 
the fundamental evolution of an economic phe- 
nomenon and producing forecasts of superior 
quality, Statistics Canada uses the X-11-ARIMA 
seasonal adjustment method(2) to seasonally 
adjust its time series. This method minimizes 
the impact of seasonal variations on the _ se- 
ries and essentially consists of adding one 
year of estimated raw data to the end of the 
original series before it is seasonally ad- 
justed per se. The estimated data are derived 
from forecasts using ARIMA (Autoregressive In- 
tegrated Moving Average) models of the Box- 
Jenkins type. 


The X-11 part of the X-11-ARIMA program uses 
primarily a ratio-to-moving average method to 
smooth the modified series and obtain a_ pre- 
liminary estimate of the trend-cycle, to cal- 
culate the ratios of the original series (fit- 
ted) to the estimates of the trend-cycle and 
to estimate the seasonal factors from these 
ratios. The final seasonal factors are _ pro- 
duced only after these operations have been 
repeated several times. These procedures, used 
to determine the seasonal factors necessary to 
calculate the final seasonally adjusted data, 
are, executed every month. This approach en- 


1 "A Note = on the Seasonal Adjustment of 
Economic Time Series," Canada Statistical 
Review, August 1974. 


2 For further information see the X-11-ARIMA 
Seasonal Adjustment Method, by Estella Bee 
Dagum, Statistics Canada,Catalogue 12-564E; 
Occasional. 


Appendice IV 
Désaisonnalisation 

Les séries Economiques temporelles ou chro- 
nologiques comportent les éléments essentiels 
€a la description, l'explication et la _ prévi- 
sion du comportement d'un phénoméne économi- 
que. "Ce sont des dossiers statistiques de 
l'évolution des processus économiques dans le 
temps"(1).  L'observation par les économistes 
et les statisticiens de l'activité économique 
@ l'aide des séries temporelles a donc permis 
de distinguer quatre composantes principales 
du comportement des séries temporelles: la 
tendance A long terme ou trend, le mouvement 
cyclique, les variations saisonniéres et les 
fluctuations irréguliéres ou accidentelles. 
Ces mouvements sont causés par différents 
facteurs, soit Gconomiques, climatiques ou 
institutionnels. Les variations saisonniéres 
sont les fluctuations périodiques plus ou 
moins réguliéres qui se produisent au cours 
d'une année en raison du cycle météorologique 
normal, des congés fixes et d'autres événe- 
ments qui se répétent a intervalles avec une 
certaine régularité pour influencer de _  fagon 
significative le taux d'activité. 


Afin de favoriser l'interprétation exacte de 
l'évolution fondamentale d'un phénoméne écono- 
mique et de produire une meilleure prédiction, 
Statistique Canada rajuste les séries tempo- 
relles au moyen de la méthode de désaisonnali- 
sation X-11-ARMMI(2) afin de justement minimi- 
ser l'impact des variations saisonniéres = sur 
les séries. Cette technique consiste essen- 
tiellement 4 ajouter les estimations d'une 
année de données brutes Aa l'extrémité de la 
série initiale avant de procéder 4 la _ désai- 
sonnalisation proprement dite. Les données 
estimatives proviennent d'extrapolations pros- 
pectives réalisées par des modéles ARMMI- (mo- 
déles autorégressifs A moyennes mobiles inté- 
grées) du type Box-Jenkins. 


La partie X-11 du programme X-11-ARMMI fait 
surtout appel 4 la méthode de rapport aux 
moyennes mobiles pour effectuer le lissage de 
la série modifiée et obtenir une estimation 
provisoire de la tendance-cycle, calculer les 
rapports de la série initiale (ajustée) aux 
estimations de la tendance-cycle, et estimer 
les facteurs saisonniers A partir de ces dits 
rapports. Les facteurs saisonniers définitifs 
ne sont produits que lorsque ces opérations 
ont été exécutées A plusieurs reprises. Ces 
étapes déterminant les facteurs saisonniers 
nécessaires au calcul des données désaisonna- 


1 La désaisonnalisation des séries temporelles 
économiques: quelques remarquess tiré de la 
Revue statistique du Canada, aoGt 1974. 

2 Pour de plus amples’ informations voir La 
méthode de désaisonnalisation X-11-ARMMI, 
par Estella Bee Dagum, Statistique Canada, 
no 12-564F au catalogue, hors série. 


sures that the estimated seasonal factors are 
derived from an unadjusted series which in- 
cludes all the available information about the 
series,» i.e.» the current month's unadjusted 
data as well as the previous month's’ revised 
unadjusted data. 


While seasonal adjustment permits a better 
understanding of the underlying trend-cycle of 
a series, the seasonally-adjusted series still 
contains an irregular component. Slight month- 
to-month variations in the seasonally adjusted 
series may be simple irregular movements; to 
get a better idea of the underlying trend, 
users should examine several months of the 
seasonally adjusted series. 


The Canada seasonally adjusted total is de- 
rived "indirectly" by the summation of the in- 
dividually seasonally adjusted kinds of busi- 
ness. 
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lisées finales sont exécutées A chaque mois. 
Cette approche garantit que la série non-dé- 
saisonnalisée, Aa partir de laquelle sont cal- 
culées les estimations des facteurs saison- 
niers, inclut toutes les données les plus ré- 
centes relativement Aa ladite série, c.-a-d., 
les données qui portent sur le mois courant et 
les données révisées du mois précédent. 


Bien que la désaisonnalisation permette de 
mieux comprendre la tendance-cycle fondamenta- 
le d'une série, la série désaisonnalisée n'en 
contient pas moins une composante irréguliére. 
De légéres variations d'un mois Aa l'autre dans 
la série désaisonnalisée peuvent n'étre que de 
simples mouvements irrégulierss pour avoir une 
meilleure idée dela tendance fondamentale, 
les utilisateurs doivent donc examiner les 
séries désaisonnalisées d'un certain nombre de 
mois. 


Le total désaisonnalisé au niveau du Canada 
est dérivé de "fagon indirecte" en faisant la 
somme des genres de commerce désaisonnalisés 
séparément au préalable. 
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TRADE GROUP COVERAGE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 


6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarkets and Grocery Stores 
Supermarkets 

Grocery stores (except supermarkets) 
All Other Food Stores 

Bakery products stores 

Candy and nut stores 

Fruit and vegetable stores 


Meat markets 
Other specialty food stores, n.e.c. 


Drugs and Patent Medicine Stores 


Pharmacies 

Patent medicine and toiletries stores 
Shoe Stores 

Shoe stores 

Men's Clothing Stores 

Men's clothing stores 
Women's Clothing Stores 
Women's clothing stores 
Other Clothing Stores 
Children's clothing stores 
Fur goods stores 

Other clothing stores, n.e.c. 


Fabric and yarn stores 


Household Furniture and Appliance 
Stores 


Household furniture stores (with 
appliances and furnishings) 


Household furniture stores (without 
appliances and furnishings) 


Furniture refinishing and repair shops 
Appliance, television, radio and stereo 
stores 


Television, radio and stereo stores 
Appliance, television, radio and stereo 
repair shops 

Household Furnishings Stores 

Floor covering stores 

Drapery stores 


Other household furnishings stores 


Motor Vehicle and Recreational Vehicle 
Dealers 


Automobile (new) dealers 
Automobile (used) dealers 
Motor home and travel trailer dealers 


Boats, outboard motors and boating 
accessories dealers 
Motorcycle and snowmobile dealers 


Other recreational vehicle dealers 
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COUVERTURE DES GROUPES DE COMMERCE 


010 

6011 
6012 
020 

6013 
6014 
6015 


6016 
6019 


030 


6031 
6032 
040 
6111 
050 
6121 
060 
6131 
070 
6141 
6142 
6149 
6151 


6211 


6212 


6213 
6221 
6222 
6223 


090 

6231 
6232 
6239 
100 

6311 
6312 
6321 
6322 
6323 


6329 


Supermarchés d'alimentation et 
épiceries 


Supermarchés d'alimentation 
Epiceries (sauf les supermarchés) 


Tous les autres magasins d’alimentation 


Boulanger ies-patisseries 
Confiseries et magasins de noix 
Magasins de fruits et légumes 
Marchés de viande 

Autres magasins d'alimentation 
spécialisés, n.c.a. 


Pharmacies et magasins de médicaments 
brevetés 


Pharmacies 
Magasins de médicaments brevetés et de 
produits de toilette 


Magasins de chaussures 

Magasins de chaussures 

Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour hommes 
Magasins de vétements pour dames 
Magasins de vétements pour dames 
Autres magasins de vétements 


Magasins de vétements pour enfants 
Magasins de fourrures 

Autres magasins de vétements, n.c.a. 
Magasins de tissus et de filés 


Magasins de meubles et d’appareils 
ménagers 


Magasins de meubles de maison 

(avec appareils ménagers et accessoires 
d'ameublement) 

Magasins de meubles de maison 

(sans appareils ménagers ni accessoires 
d'ameublement) 

Ateliers de réparation de meubles 
Magasins d'appareils ménagers, de postes 
de télévision et de radio et d'appareils 
stéréophoniques 

Magasins de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 
Ateliers de réparation d'appareils 
ménagers, de postes de télévision et de 
radio et d'appareils stéréophoniques 


Magasins d'’accessoires d‘ameublement 


Magasins de revétements de sol 
Magasins de tentures 


Autres magasins d'accessoires d'ameublement 


Concessionnaires de véhicules automobiles 
et récréatifs 


Concessionnaires d'automobiles neuves 
Concessionnaires d'automobiles d'occasion 
Marchands de roulottes motorisées et de 
roulottes de voyage 

Marchands de bateaux, de moteurs hors- 
bord et d'acessoires pour bateaux 
Marchands de motocyclettes et de 
motoneiges 

Autres marchands de véhicules de loisir 
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110 Gasoline Service Stations 110 Stations-service 
6331 Gasoline service stations 6331 Stations-service 
120 Automotive Parts, Accessories and 120 WMagasins de piéces et d'accessoires pour 
Services véhicules automobiles et services 
6341 Home and auto supply stores 6341 Magasins de fournitures pour la maison et 
pour l'automobile 
6342 Tire, battery, parts and accessories 6342 Magasins de pneus, d'accumulateurs, de 
stores pieces et d‘'accessoires 
6351 Garages (general repairs) 6351 Garages (réparations générales) 
6352 Paint and body repair shops 6352 Ateliers de peinture et de carosserie 
6353 Muffler replacement shops 6353 Ateliers de remplacement de silencieux 
6354 Motor vehicle glass replacement shops 6354 Ateliers de remplacement de glaces pour 
véhicules automobiles 
6355 Motor vehicle transmission repair and 6355 Ateliers de réparation et de 
replacement shops remplacement de boites de vitesse de 
véhicules automobiles 
6359 Other motor vehicle repair shops 6359 Autres ateliers de réparation de 
véhicules automobiles 
6391 Car washes 6391 Lave-autos 
6399 Other motor vehicle services, n.e.c. 6399 Autres services pour véhicules 


automobiles, n.c.a. 


130 General Merchandise Stores 130 Magasins de marchandises diverses 

6411 Department stores 6411 Magasins a rayons 

6412 General stores 6412 Magasins généraux 

6413 Other general merchandise stores 6413 Autres magasins de marchandises diverses 

(variety and general merchandise stores) (bazars et magasins de marchandises 

diverses) 

140 Other Semi-Durable Goods Stores 140 Autres magasins de produits semi-durables 

6511 Book and stationery stores 6511 Librairies et papeteries 

6521 Florist shops 6521 Fleuristes 

6522 Lawn and garden centres 6522 Centres de jardinage 

6531 Hardware stores 6531 Quincailleries 

6532 Paint, glass and wallpaper stores 6532 Magasins de peinture, de vitre et de 
papier peint 

6581 Toy and hobby stores 6581 Magasins de jouets et d'articles de 
loisir 

6582 Gift, novelty and souvenir stores 6582 Magasins de cadeaux, d'articles de 


fantaisie et de souvenirs 


150 Other Durable Goods Stores 150 Autres magasins de produits durables 

6541 Sporting goods stores 6541 Magasins d'articles de sport 

6542 Bicycle shops 6542 Magasins de bicyclettes 

6551 Musical instrument stores 6551 Magasins d'instruments de musique 

6552 Record and tape stores 6552 Magasins de disques et de bandes 
magnétiques 

6561 Jewellery stores 6561 Bijouteries 

6562 Watch and jewellery repair shops 6562 Ateliers de réparation de montres et de 
bijoux 

6571 Camera and photographic supply stores 6571 Magasins d'appareils et de founitures 
photographiques 

160 Other Retail Stores 160 Autres magasins de vente au détail 

6021 Liquor stores 6021 Magasins de spiritueux 

6022 Wine stores 6022 Magasins de vin 

6023 Beer stores 6023 Magasins de biére 

6591 Second-hand merchandise stores, n.e.c. 6591 Magasins de marchandises d'occasion, 
n.c.a. 

6592 Opticians' shops 6592 Opticiens 

6593 Art galleries and artists' supply stores 6593 Galeries d'art et magasins de 
fournitures pour artistes 

6594 Luggage and leather goods stores 6594 Magasins de bagages et de maroquinerie 

6595 Monument and tombstone dealers 6595 Magasins de monuments funéraires et de 
pierres tombales 

6596 Pet stores 6596 Magasins d'animaux de maison 

6597 Coin and stamp dealers 6597 Marchands de piéces de monnaie et de 
timbres 

6598 Mobile home dealers 6598 Marchands de maisons mobiles 

6599 Other retail stores, n.e.c. 6599 Autres magasins de vente au détail, 
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No other monthly 
report on the Canadian 
Economy has 

this much to offer 


Canadian Economic Observer 
The most extensive and timely information source for 
people who want objective facts and analysis 
on the Canadian Economy... every 
month. 


Current economic conditions 

Brief, “to the point” a current update 
summary of the economy's performance 
including trend analyses on employment, 
output, demand and the leading indicator. 


Feature articles 

In-depth research on current business and 
economic issues: business cycles, 
employment trends, personal savings, 
business investment plans and corporate 
concentration. 


Statistical summary 
Statistical tables, charts and graphs cover 
national accounts, output, demand, trade, labour 
and financial markets. 


Regional analysis 
Provincial breakdowns of key economic indicators. 


International overview 

Digest of economic performance of Canada’s most 
important trading partners — Europe, Japan and the 
US. 


Economic and statistical events 
Each month, CEO also publishes a chronology of current events that will 
affect the economy, and information notes about new products from 
Statistics Canada. 


Consult with an expert 
The names and phone numbers of the most appropriate Statistics 
Canada contacts are provided with each data table in the statistical 
summary; not only can you read the data and the analysis, you can talk 
to the experts about it. 


The Canadian Economic Observer 
(Catalogue no. 11-010) is $220 annually in Canada, US$260 in the United 
States and US$310 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, Ontario, 
K1A OT6 or contact the nearest Statistics Canada Regional Reference 
Centre listed in this publication. 


For faster service, fax your order to 1-613-951-1584. Or call toll free at 
1-800-267-6677 and use your VISA or MasterCard. 


La seule publication 

4 vous offrir autant 
d'information sur 
l'économie canadienne 


L'Observateur économique canadien 

La revue la plus compléte et la plus a jour qui soit 
pour les gens qui désirent des renseignements 

Objectifs et une analyse de l'économie 
canadienne... chaque mois. 


Les conditions économiques actuelles 
Résumé bref et incisif de l'actualité économique 
du mois, comportant l'analyse des tendances 
de l'emploi, de la production, de la demande et 
de I'indicateur avancée. 
Les études spéciales 
Recherche approfondie sur les questions du 
domaine des affaires et de l'économie : 
cycles économiques, tendances de 
l'emploi, €pargne personnelle, projets 
d'investissement et concentration des 
sociétés. 
L'apercu statistique 
Cana Tableaux, graphiques et diagrammes 
= englobant les statistiques des 
comptes nationaux, de la production, 
de la demande, du commerce, de |’emplo! 
et des marchés financiers. 


L'analyse régionale 
Ventilation par province des indicateurs conomiques stratégiques. 


Le survol de l'économie internationale 
Un sommaire du rendement de |'économie des partenaires commerciaux 
du Canada, comme I'Europe, le Japon et les Etats-Unis. 


Evénements économiques et statistiques 

Chaque mois, L'OEC publie une chronologie des événements qui 
influenceront l'économie de méme que des renseignements sur les 
nouveaux produits de Statistique Canada. 


Consultez un expert 

Les noms et numéros de téléphone des personnes-ressources figurent a 
chaque tableau de l'apercu statistique; non seulement pouvez-vous lire 
les données et I'analyse, mais vous pouvez de plus discuter du sujet 
avec les experts de Statistique Canada. 


L'Observateur économique canadien. 
(n° 11-010 au catalogue) cofte 220 $ l'abonnement annuel au Canada, 
260 $ US aux Etats-Unis et 310 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, Statistique 
Canada, Ottawa (Ontario), K1A OT6 ou communiquer avec le Centre 
régional de consultation de Statistique Canada le plus prés (voir la liste 
figurant dans la présente publication). 


Pour un service plus rapide, commandez par télécopieur au 
1-613-951-1584. Ou composez sans frais le 1-800-267-6677 et utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard. 


What happened to 
the cost of living 
last month? 


The Consumer Price Index will tell you. 


Whether you negotiate wage settlements, administer COLA 
Clauses in labour contracts, assess government policies or 
are involved in renewal contracts, child support or alimony 
payments, you need current and detailed information on 
changes in the cost of living. 


Compiled monthly (and published within 20 days of the 
month's end), The Consumer Price Index gives you a 
precise account of the latest fluctuations in consumer 
prices. 


This monthly publication covers: 
© transportation ¢ health and personal care 


© food ® recreation, reading and education 
® clothing © tobacco products and alcoholic 
® housing beverages 


Over 400 items, ranging from milk to parking, household 
furnishings to reading material, are included. 


Price indexes are presented nationally and for 18 major 
Canadian cities. In each issue you receive month-to-month 
percentage comparisons and trends over the last five 
years. And each issue analyzes the main causes of 
change. 


Get the facts. 


Subscribe to The Consumer Price Index (Catalogue No. 
62-001) for the authoritative measure of the purchasing 
power of the Canadian consumer dollar. A subscription to 
this monthly is available for $93 in Canada, US$112 in the 
United States and US$130 in other countries. 


To order, write Publication Sales, Statistics Canada, Ottawa, 
Ontario, K1A OT6, or contact the nearest Statistics Canada 
Regional Reference Centre_Jisted in this publication. 


For faster service, using 
VISA or MasterCard, 
Call toll-free, 


1-800-267-6677 


Qu’en était-il du 
cout de la vie le 
mois dernier ? 


*indice des prix a la consommation répond a votre 
question. 


Que vous ayez a négocier des réglements salariaux, a 
administrer des clauses d’indemnité de vie chére ou a éva- 
luer des politiques gouvernementales, que vous vous occu- 
piez du renouvellement de contrats, de pensions 
alimentaires ou d’allocations d’entretien, vous avez besoin 
de données récentes et détaillées sur les fluctuations du 
cout de la vie. 


Etabli mensuellement, et publié dans les 20 jours suivant la 
fin de chaque mois, L’indice des prix a la consommation 
vous renseigne de fagon précise sur les plus récentes fluc- 
tuations des prix a la consommation. 


Cette publication mensuelle porte sur: 

e |’alimentation 

e |’habillement 

e |’habitation 

e le transport 

e la santé et les soins personnels 

® les loisirs, la lecture et la formation 

e les produits du tabac et les boissons alcoolisées 


Plus de 400 articles sont inclus, allant du lait au stationne- 
ment en passant par l’'ameublement de maison et le maté- 
riel de lecture. 


Les indices de prix sont donnés pour l'ensemble du pays 
et 18 principales villes canadiennes. Chaque numéro pré- 
sente des comparaisons des pourcentages mois aprés 
mois et les tendances au cours des cing derniéres années. 
En outre, chaque numéro analyse les principales causes 
de changement. 


Abonnez-vous ! 


L’indice des prix a la consommation (n° 62-001 au cata- 
logue) vous permet d’obtenir une évaluation fiable du pou- 
voir d’achat du dollar canadien. L’abonnement a cette 
publication mensuelle cote 93 $ au Canada, 112 $ US 
aux Etats-Unis et 130 $ US dans les autres pays. 


Pour commander, veuillez écrire 4 Vente des publications, 
Statistique Canada, Ottawa (Ontario), K1A OT6 ou commu- 
niquer avec le Centre régional de consultation de Statistique 
Canada le plus prés (voir la liste figurant dans la présente 
publication). 


Pour un service plus rapide, utilisez 
votre carte VISA ou MasterCard 
et composez sans frais le 
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